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1. L’incontro tra le esigenze dei produttori 
e dei consumatori: le Short Food Supply 
Chains 
 
 
1.1 L’evoluzione dell’atteggiamento e del ruolo 
dei consumatori 
I consumi alimentari sono stati, da sempre, lo specchio 
dell’evoluzione della società e delle esigenze espresse da parte 
dei consumatori. Nel corso della storia recente, i consumatori 
hanno dimostrato una fiducia incondizionata nei confronti del 
modello di prodotto standardizzato, proveniente dall’industria 
agroalimentare, che rappresentava una garanzia di qualità, 
dovuta alla ripetibilità delle caratteristiche del prodotto e alla 
percezione di un maggiore controllo, specialmente sotto il profilo 
igienico sanitario.  
Questo modello, che ha contribuito all’affermazione di prodotti 
integrati da numerosi servizi (ad esempio, tra i più semplici: 
precottura, porzionamento, prelavaggio) che potessero essere 
maggiormente compatibili con ritmi domestici più veloci, ha 
perso la propria validità a causa del ripetersi di fenomeni gravi, 
che hanno caratterizzato gli anni ’90. 
La fiducia dei consumatori nei confronti del mondo della 
produzione industriale è stata messa in discussione, inizialmente, 
dallo scandalo della BSE, poi alimentato da eventi successivi, 
come il ritrovamento di residui di Diossina nel latte vaccino e nei 
prodotti avicoli, fino ad arrivare a tempi più recenti, con l’allarme 
per la diffusione dell’Influenza aviaria1. 
Queste tematiche, a cui si unisce il dibattito sugli Organismi 
Geneticamente Modificati (OGM), nonostante non abbiano avuto 
riscontri scientifici certi, hanno causato un sentimento di sfiducia 
e disaffezione dei consumatori più attenti nei confronti del 
sistema produttivo agroalimentare, che sembra essere 
profondamente radicato. 
Per ovviare a questo atteggiamento, essenzialmente dovuto alla 
distanza tra il comparto produttivo ed i consumatori, incapaci, 
per questo, di costatare, attraverso l’osservazione diretta e la 
costruzione di reti di fiducia, il rispetto di determinate 
                                               
1
 Questa patologia colpisce diverse specie di uccelli selvatici e domestici e può essere trasmessa 
all’uomo. La sua diffusione è stata evidenziata e monitorata negli ultimi anni, per timore che 
potesse sfociare in una pandemia. L’attenzione posta dai mezzi di comunicazione ha contribuito ad 
allarmare i consumatori, con una conseguente diminuzione della vendita di prodotti avicoli.  
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caratteristiche, nel corso degli anni ’90 sono stati introdotti 
alcuni strumenti di garanzia, come i marchi di Denominazione 
d’Origine e le Indicazioni Geografiche, che certificassero la 
provenienza e il rispetto di alcuni standard di produzione, 
rispettosi della tradizione ed espressione della cultura e delle 
risorse locali. 
L’istituzione di questi marchi, con la promulgazione del 
Regolamento 2081/92, è stata preceduta dalla normativa sul 
metodo di produzione biologica, il Reg 2092/91. 
Nonostante la visibilità che queste produzioni hanno ottenuto sul 
mercato e il significato attribuito ai marchi, in termini di qualità, 
localizzazione e fiducia, per alcuni consumatori non sono più 
sufficienti strutture semi-governative, che esprimano la qualità 
attraverso indici oggettivi e misurabili. Infatti, se per molti 
decenni, questo sistema è stato capace di rassicurare i 
consumatori, in questo momento, la crisi delle produzioni agro-
alimentari, sembra aver contagiato anche il modello di 
“certificazione” istituzionale, che, secondo i consumatori,  non ha 
svolto opportunamente il proprio compito.  
D’altra parte, questi sono anni in cui la qualità assume 
caratteristiche diverse, non necessariamente misurabili con 
parametri scientifici e codici, ma diventa una “materialità 
relazionale” (Goodmann, 2003), che si esplica attraverso il 
contatto con il mondo della produzione, dal cui controllo e dalla 
cui conoscenza, il consumatore può trovare le motivazioni per 
calmare le proprie ansie. 
Le motivazioni che spingono i consumatori a ricercare relazioni di 
prossimità con la produzione sembrano non essere solamente 
ascrivibili alla pura ricerca della salubrità, come soddisfazione di 
un bisogno, ma, spesso, sembrano avere radici e motivazioni di 
tipo etico, sociale e politico, nel desiderio di plasmare nuovi 
modelli di produzione e distribuzione del cibo e di altri prodotti, 
che siano in antitesi con il mercato tradizionale e che si 
sviluppino secondo modalità non governate dal profitto, ma dalla 
necessità di creare relazioni. 
La consapevolezza di essere parte di un progetto da condividere 
con i produttori e altri attori (Brunori et al, 2004), oltre che della 
ricerca della qualità, porta il piano di interesse verso un livello 
superiore, in cui il cibo diventa vettore di relazioni, create a 
partire dallo scambio di beni, indice di una ampia condivisione di 
valori e principi. 
Il cibo e la riscoperta di sapori genuini possono diventare la base 
per la costruzione di relazioni conviviali, attraverso cui è possibile 
recuperare tradizioni e accrescere la conoscenza e la propria 
educazione, non solo come consumatori, ma soprattutto come 
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cittadini, soggetti attivi della società, parte di reti di relazioni che 
possono diventare strategiche per il territorio. 
Grazie a questa possibilità di integrazione tra diverse sfere di 
interesse, le esigenze dei consumatori più attenti alla qualità e 
alla salubrità dei prodotti, hanno incontrato quelle dei produttori 
attraverso la definizione di strategie che permettessero 
l’avvicinamento del mondo della produzione e quello del 
consumo. 
1.2 L’evoluzione del ruolo dell’agricoltura e delle 
politiche rurali 
Negli ultimi anni, la realtà rurale ha dimostrato un notevole 
dinamismo, soprattutto nell’ideazione di nuove forme di contatto 
con il mondo del consumo, nell’adozione di tecniche colturali 
alternative e nell’individuazione di pratiche multifunzionali, che 
hanno aperto lo spazio rurale a nuove sfide e possibilità di 
sviluppo (Renting et al, 2002, Van der Ploeg, 2000) 
Il modello produttivistico, dominante dagli anni della Rivoluzione 
Verde, basato sulla massimizzazione delle rese, attraverso 
l’impiego massiccio di input esterni all’azienda, è andato 
gradualmente in crisi, a causa dell’aumento dei costi di 
produzione e della saturazione del mercato. La situazione si è 
ulteriormente aggravata a causa delle sempre maggiori difficoltà 
di introduzione nel mercato tradizionale, per cui sono richiesti 
standard di produzione difficilmente raggiungibili dalle piccole 
aziende, in termini di dimensione, varietà e omogeneità dei 
prodotti, a fronte di prezzi alla produzione sempre più bassi. 
Per ovviare a questa crisi, a livello europeo è stata proposta una 
soluzione normativa, che ha corretto il tiro dei precedenti 
indirizzi delle Politiche Agricole Comunitari (PAC) dirigendoli 
verso una diversa concezione dell’imprenditore agricolo, visto 
non solo come produttore di beni, ma anche come soggetti 
capace di esternalizzare servizi, specialmente concernenti il 
mantenimento e la custodia del territorio e delle tradizioni. 
A partire dalla riforma McSharry, proseguita poi con 
Agenda2000, fino ad arrivare all’ultima riforma del 2003, sono 
stati modificati e ridimensionati i meccanismi di sostegno ai 
mercati e consolidati gli strumenti a supporto delle politiche di 
sviluppo rurale, già introdotte come Secondo Pilastro nelle 
precedenti riforme, anche attraverso l’introduzione di misure 
volte al riconoscimento e alla promozione del ruolo 
multifunzionale dell’azienda agricola all’interno del mondo rurale.   
Questo aspetto è stato sottolineato dall’introduzione di strumenti 
volti alla differenziazione delle attività e, nell’ultima riforma, della 
condizionalità, che vincola l’erogazione dei contributi, non più 
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accoppiati alle colture, al rispetto di norme riguardanti la tutela 
del territorio, il benessere degli animali e la sicurezza alimentare. 
Questi nuovi aspetti, che, potenzialmente, potevano accrescere il 
valore aggiunto dei prodotti, contribuendo al recupero della 
fiducia dei consumatori, e ovviando, almeno in parte, alla 
diminuzione del reddito, dovuto al Price squeeze2, in realtà ha 
stretto ancora di più le aziende in una rete intricata di normative. 
Seppure questo modello sia ancora quello dominante, negli ultimi 
anni è emersa una possibile alternativa all’immobilizzazione tra 
una dimensione fortemente regolamentata e un mercato sempre 
meno remunerativo e accessibile. 
Tale dimensione alternativa è capace di incontrare anche le 
necessità dei consumatori, attraverso la contrazione della filiera 
e il conseguente recupero di valore (economico e relazionale), 
dovuto alla semplificazione della catena distributiva.  
Il processo di short-circuiting dei sistemi distributivi 
convenzionali prende forme altamente eterogenee, sia in ambito 
spaziale sia temporale, dando vita a diverse modalità esecutive, 
riunite nelle Short Food Supply Chains (SFSCs). 
 
1.3 L’affermarsi di nuove forme di relazione tra 
produzione e consumo: i “circuiti brevi” 
Il merito delle SFSCs consiste non solo nella possibilità di 
modificare i rapporti di forza all’interno delle filiere distributive, 
dando maggior peso contrattuale ai produttori, ma anche nel 
favorirne il contatto con i consumatori finali, creando relazioni tra 
agricoltura, mondo rurale (natura, paesaggio, cultura e risorse 
locali) e società.  
Una caratteristica fondamentale delle SFSCs è la capacità di 
risocializzare e ricollocare spazialmente le produzioni, 
permettendo ai consumatori di accedere a nuove informazioni 
sulla qualità, che viene così ad essere definita e collocata 
all’interno di nuove categorie, che rispondano maggiormente alle 
loro esigenze di trasparenza, di contatto e di riscoperta 
dell’immaginario rurale, dichiarata da una parte dei consumatori 
moderni. 
La preferenza nell’indicazione di filiere corte, piuttosto che 
alternative, da parte di molti autori (Renting et al., 2002), risiede 
nella capacità di queste modalità di distribuzione di “accorciare” 
                                               
2
 La riduzione della forbice tra costi alla produzione e prezzo al consumo, che si 
ripercuote direttamente sul reddito agricolo. È una dinamica legata al mercato 
tradizionale e favorita dalle politiche comunitarie in vigore fino alla fine degli anni ’80, in 
cui veniva privilegiato l’aumento delle rese, legato alla concezione produttivista di 
massimizzazione del reddito attraverso l’incremento delle rese unitarie. 
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la distanza tra produttori e consumatori, ma anche tra il cibo e il 
territorio da cui proviene, intessendo nuove relazione di 
interdipendenza tra luoghi e prodotti. 
Questo aspetto, in particolare, porta ad evidenziare l’importanza 
di queste pratiche in una nuova concezione di sviluppo rurale che 
sia sostenibile ecologicamente, socialmente ed economicamente. 
 
1.3.1 La molteplicità di configurazioni e 
interpretazioni 
L’eterogeneità delle SFSCs esistenti, così come accennato 
precedentemente, richiede, al fine di agevolare la comprensione, 
un’opera  di classificazione fondata sui differenti criteri. 
Ponendo in risalto la caratteristica di brevità di queste modalità 
di distribuzione, occorre individuare alcune categorie che 
possano meglio specificare e mettere ordine nella grande 
eterogeneità di esperienza racchiuse nella definizione di Short 
Food Supply Chains. 
La prima classificazione (Renting et al., 2002), propone una 
ripartizione in 3 classi, basata sulla dimensione relazionale: 
 
Face to face 
interaction 
Relations of 
proximity 
Extended 
relations 
Farmers’ Market 
E-commerce 
Consegne a domicilio 
Punti vendita aziendali 
Cooperative di 
consumatori 
Community Supported 
Agriculture (CSA) 
Vendite per migranti 
Punti vendita 
specializzati 
 
Fair Trade 
Marchi di 
denominazione 
d’origine 
Specialità regionali 
note a livello 
internazionale 
(Parmigiano, 
Champagne..) 
 
La categoria Face to face interaction comprende tutte le modalità 
mediate unicamente dal rapporto personale tra i produttori e i 
consumatori, attraverso forme di vendita diretta, presso le 
aziende che si occupano della produzione o della trasformazione.  
Nelle Relations of proximity possono essere elencate tutte le 
forme che hanno un assetto più complesso e che estendono la 
relazione attraverso lo spazio e il tempo, creando sistemi 
collettivi, di cooperazione tra produttori e consumatori. Queste 
relazioni sono alimentate da un prossimità che può essere 
spaziale, quando i consumatori possono fare esperienza del 
territorio di produzione, oppure culturale, quando si realizzano 
reti di contatto più estese, che possono comprendere soggetti 
spazialmente distanti, accomunati dalla conoscenza culturale del 
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valore di un prodotto. In questa categoria compaiono anche gli 
intermediari, che connettono la dimensione produttiva a quella di 
consumo, in un rapporto comunque basato sulla fiducia e sulla 
condivisione di valori e di appartenenze culturali. 
Infine, nella terza categoria, sono comprese le reti estese nel 
tempo e nello spazio, anche a livello globale, in cui i consumatori 
non hanno fatto esperienza diretta della dimensione locale legata 
alla produzione. In questo caso, compaiono obbligatoriamente 
organismi esterni alla relazione tra produttori e consumatori, 
compresi enti che possano certificare la qualità dei prodotti. La 
relazione e la prossimità sono garantite da un passaggio di 
informazioni, attraverso le etichette dei prodotti stessi, 
l’intervento dei dettaglianti o altre modalità (ad esempio, la 
stampa specializzata). 
I rapporti tra le parti coinvolte in questo tipo specifico di filiera 
necessitano di strutture formali e, almeno per alcuni aspetti, 
devono interfacciarsi con il mercato convenzionale, inserendo 
passaggi obbligati e realizzando economie di scala, in modo da 
contenere i costi relativi alla certificazione e al trasporto. 
La seconda classificazione proposta dagli stessi autori, prevede la 
suddivisione delle SFSCs in due categorie, riguardanti l’approccio 
al concetto di qualità.  
 
Prevalenza di caratteristiche 
legate al territorio 
Prevalenza di caratteristiche 
legate ad aspetti ecologici 
Denominazioni d’origine (DOP, 
IGP, IGT...) 
Prodotti tradizionali 
Agricoltura biologica 
Agr. Integrata 
OGM free 
 
In alcune tipologie di filiera, la definizione di qualità si basa 
essenzialmente su caratteristiche riguardanti il collegamento tra 
il territorio e il prodotto: “specifiche caratteristiche del luogo di 
produzione o del processo sono parametri critici nella definizione 
di qualità e, in molti casi, sono indicati come la causa del gusto o 
dell’aspetto” (Renting et al., 2002) che permette la distinzione 
del prodotto stesso. 
I prodotti ottenuti sono veicoli della cultura rurale della zona di 
provenienza e, spesso, aiutano a mantenere viva e a rilanciare 
l’eredità delle tradizioni locali. 
La seconda categoria racchiude le definizioni della qualità legata 
a bioprocessi, comprendendo, quindi, i prodotti provenienti da 
agricoltura biologica o integrata, quindi ottenuti, cioè, con metodi 
di coltivazione che incidono sul territorio in modo positivo, 
stimolando la tutela del paesaggio e la valorizzazione di attività 
multifunzionali. Questa categoria può includere anche i prodotti 
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percepiti come salutari e sicuri, privi di sostanza chimiche e 
ottenuti senza l’utilizzo di OGM (OGM free).  
Tra queste due categorie proposte non esiste una netta 
differenziazione, ma, più spesso, delle situazioni intermedie, nate 
da una parte, dalla rispondenza dei prodotti all’immaginario dei 
consumatori, dall’altra dal fatto che alcuni prodotti tipici si 
rifanno a modalità di produzione estensive e più rispettose dei 
cicli naturali degli organismi vegetali ed animali, con una ricaduta 
positiva sulla tutela del territorio. 
La terza modalità di classificazione, può essere basata 
sull’approccio nei confronti del rapporto tra la dimensione locale 
e quella globale, che merita una trattazione separata. 
 
1.3.2 La dimensione locale 
La dimensione locale accomuna e connota fortemente tutte le 
tipologie di Short Food Supply Chains, perché esse pongono le 
loro radici nella valorizzazione del territorio, ossia nella riscoperta 
delle risorse endogene e nella volontà di svilupparle. 
Secondo Bourdieu (1998[1994]), ripreso da Brunori (2006), il 
capitale territoriale può assumere diverse forme: sociale, 
economico, culturale e simbolico. 
Le diverse forme assunte interagiscono tra loro e si arricchiscono 
di nuovi contenuti, attraverso l’apporto delle interazioni sociali e 
delle nuove generazioni. 
Attraverso la valorizzazione delle risorse è possibile favorire la 
conversione dei vari aspetti del capitale territoriale in capitale 
economico, specialmente attraverso lo sviluppo del capitale 
simbolico (Brunori, 2006), vettore di comunicazione e di 
conoscenza verso l’esterno, con tutti i possibili fruitori del 
territorio. 
In questo aspetto giocano un ruolo fondamentale, tra gli altri 
aspetti, sia la percezione dell’identità degli abitanti che la 
predisposizione di politiche territoriali, frutto dell’interazione dei 
diversi attori e volte alla difesa del capitale simbolico.  
Analizzando le potenzialità del territorio, il concetto di locale non 
può essere considerato “innocuo” (Goodmann, 2002), ma 
diventa portatore di molte possibili contraddizioni, dovute 
all’approccio e agli obiettivi della relazione tra globale e locale. 
Secondo Magnaghi (2000), tra i diversi approcci che vengono 
individuati, lo sviluppo locale si può apertamente contrapporre 
allo sviluppo globale, con l’adozione di dinamiche bottom-up. 
Con questo approccio, detto anche di “globalizzazione dal basso”, 
è possibile favorire “la crescita di società locali e di stili di 
sviluppo peculiari ad ogni contesto come avvio di un multiverso 
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in grado di attivare relazioni non gerarchiche, cooperative, fra 
città, regioni, nazioni, verso un sistema di relazioni globali 
costruite “dal basso” e condivise” (Magnaghi, 2000). In questo 
modo i percorsi sono basati sulle relazioni presenti tra gli attori 
locali e possono favorire uno sviluppo sostenibile nelle diverse 
accezioni (politico, sociale, economico, ambientale e territoriale). 
 
1.3.3 Quali prospettive? 
Negli ultimi anni, queste nuove modalità di concepire la 
produzione e la distribuzione dei prodotti alimentari sta 
prendendo sempre più spazio nella realtà rurale, tanto da far 
parlare di un possibile nuovo paradigma di sviluppo. 
La proliferazione delle filiere corte mette in risalto le esigenze dei 
consumatori, in termini di qualità del prodotto, e dei produttori, 
in termini di miglioramento delle proprie condizioni di reddito. 
Per entrambe le parti in causa, un effetto positivo e molto 
desiderato risiede nella risocializzazione della produzione 
alimentare, con la creazione di reti di relazioni, basate sulla 
conoscenza reciproca, la fiducia e il radicamento territoriale. 
Tuttavia, è lecito interrogarsi sulle prospettive di questi sistemi, 
soprattutto se la loro evidenza stimola la riflessione sulla 
possibilità di estendere questi modelli a tutto il mondo rurale. 
La valutazioni sono legate alle modalità di azione delle diverse 
filiere, che presentano criticità peculiari. Nelle relazioni face to 
face è necessario indagare la sostenibilità nel lungo periodo e le 
motivazioni che su cui si basano le scelte dei consumatori. 
Perché queste interazioni siano durature, è necessario che i 
produttori non solo si occupino del trasferimento di informazioni 
corrette ai consumatori, ma li rendano partecipi di un progetto 
più ampio, condividendo gli obiettivi di un percorso che 
comprende lo scambio di beni, ma che non si esaurisce in 
questo.  
Gli strumenti a disposizione dei soggetti interessati rientrano nei 
meccanismi di Direct Marketing, che prevede uno scambio 
bidirezionale tra produttori e consumatori, in modo da 
coinvolgere entrambi i soggetti in un progetto comune, 
attraverso l’accessibilità alle informazioni, che diventano parte 
del prodotto  
Una seconda possibilità risiede nelle strategie di Radical 
Marketing, per cui i produttori si fanno portatori di un nuovo 
modello politico e ne chiedono l’adesione da parte dei 
consumatori. In questo caso, la condivisione e lo scambio non 
sono finalizzati al profitto, ma all’inserimento di istanze sociali, 
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etiche e ambientali nella relazione che lega i soggetti (Brunori et 
al., 2004). 
Per quanto riguarda le modalità più estese, in cui si inseriscono 
soggetti mediatori tra i produttori e i consumatori, il percorso è 
reso più difficoltoso dall’integrazione forzata, almeno 
parzialmente, con il mercato tradizionale.  
Alcuni autori (Guthmann, 2004) hanno evidenziato la possibilità 
di una deriva, nel lungo periodo, verso la riproposizione di 
meccanismi legati al mercato tradizionale e che, 
paradossalmente, avevano stimolato la nascita di queste 
alternative. 
In particolare, è concreto il rischio di riproporre schemi rigidi, 
specialmente in ambito normativo, per le definizioni di qualità dei 
prodotti, attraverso il riconoscimento di marchi o la necessità di 
certificazioni, che ripresentano le stesse difficoltà di accesso al 
mercato (dimensione, varietà e omogeneità dei prodotti). 
Inoltre, il parallelismo con il mercato tradizionale e l’utilizzo di 
strutture distributive di massa assoggetta, nuovamente, i 
prodotti a meccanismi di Price squeeze. 
Un altro elemento critico riguarda il premium price di questi 
prodotti, dovuto sia alla loro alta qualità, sia ai costi maggiori  
sostenuti per la produzione, il trasporto e la certificazione. 
Questo aspetto può diventare un ostacolo al mantenimento della 
democrazia alimentare, raggiunta nel corso degli anni dalla 
distribuzione di massa dei prodotti alimentari, e favorire il 
consumo solo alle fasce di reddito più alte, creando un mercato 
di nicchia dedicato alla qualità.  
 
1.4 Verso l’approccio di network: dalle filiere ai 
reticoli 
Come è stato già indicato, le SFSCs sono diffuse a livello 
internazionale, con modalità molto eterogenee, frutto del 
territorio in cui si trovano ad operare, ma anche di una 
componente relazione fondamentale, costruita sulla base 
dell’esperienza e delle caratteristiche degli attori coinvolti. 
Queste modalità hanno interessato diffusamente la ricerca, 
coinvolgendo equipe europee e nordamericane, con approcci 
differenti. La ricerca nordamericana è maggiormente legata ai 
gruppi attivisti, con l’obiettivo di indagare e dare risalto a 
modalità alternative, che possano creare un sistema egualitario e 
sostenibile, in opposizione al sistema dominante, legato alle 
grandi corporations (Goodmann, 2003). L’approccio europeo è 
maggiormente finalizzato all’analisi di possibili nuovi elementi da 
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incorporare nelle linee guida per l’individuazione di nuovi 
paradigmi di sviluppo rurale (Goodmann, 2003). 
Entrambi gli approcci, con la progressione della ricerca, hanno 
iniziato a parlare non più di filiere alternative, ma di “reti tra 
produttori, consumatori e altri attori, che si pongono in modo 
alternativo rispetto alla produzione standardizzata (Alternative 
Food Networks)” (Renting et al, 2002), in modo da porre 
maggiore attenzione sulla dimensione che circonda il solo ambito 
della produzione, inserito, nella realtà, in un contesto molto più 
ampio, in cui interagiscono le esigenze e le sollecitazioni di 
diversi attori. 
L’aspetto che collega le diverse modalità pratiche di realizzazione 
del fine comune, ovvero avvicinare il mondo del consumo e della 
produzione, attraverso un approccio che abbia il potere di 
modificare i rapporti di forza all’interno delle reti distributive di 
prodotti alimentari e non, si trova nell’importanza della 
dimensione locale, vista come base di partenza per il 
cambiamento di un modello di sviluppo che, negli anni, ha 
prodotto l’incremento degli squilibri nella ripartizione delle 
ricchezze a livello globale e ha dato l’impulso per la creazione e 
l’attività di molti movimenti. 
La presenza di questi movimenti è rilevata in molti paesi, in 
Europa e in Nord America, probabilmente, esistono esempi che 
sono stati maggiormente indagati dalla ricerca accademica. 
Anche in Giappone esistono esempi del tutto analoghi alle 
esperienze europee e queste modalità iniziano a diffondersi 
anche in Africa e in Nuova Zelanda.  
1.4.1 Alcuni esempi di Alternative Food Networks 
Non potendo stilare un elenco e una descrizione esaustiva di 
tutte le modalità esistenti nel mondo, di seguito sono riportati 
alcuni esempi significativi, operanti, principalmente, nel territorio 
europeo e nord americano, con alcuni cenni a esperienze 
asiatiche. 
 
Farmers’ Markets 
Sono forme di vendita diretta, nate nei paesi anglosassoni, negli 
anni ’70. Consistono nell’organizzazione di punti vendita esterni 
all’azienda, a volte condivisi con altri produttori, nel tempo e/o 
nello spazio. Rappresentano un chiaro esempio per quanto 
riguarda i rapporti face to face, basati sulla conoscenza 
personale, che crea, nel tempo, un rapporto di fiducia tra 
produttore e consumatore. Inoltre, questa modalità presenta un 
altro punto di forza, legato soprattutto alla dimensione 
produttiva: la possibilità di sviluppare relazioni tra produttori che 
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si trovano a condividere lo stesso spazio, contribuisce a 
mantenere vivo il tessuto relazionale all’interno delle campagne e 
a favorire lo scambio di saperi. Dal punto di vista prettamente 
economico, i vantaggi sono gli stessi di molte altre SFSCs: il 
miglioramento del reddito agricolo per i produttori e la possibilità 
di acquistare prodotti poco manipolati, freschi e a buon prezzo. 
Spesso, in occasione dei Markets, sono presenti anche produttori 
non biologici, comunque frequentati dai consumatori, proprio in 
virtù del rapporto personale che si istaura. Questo potrebbe 
costituire un punto critico dell’esperienza, soprattutto per quanto 
riguarda l’educazione dei consumatori, che dovrebbero avere la 
possibilità di visitare l’azienda e di conoscerla meglio.  
Nella programmazione dello sviluppo dei F’Ms, i produttori 
potrebbero essere tentati di ampliare il mercato e la gamma di 
prodotti trasformati disponibili. Queste possibilità potrebbero 
prolungare le attività nel brave periodo, ma, nel lungo periodo, 
potrebbero assimilare i Farmers’ Markets alle dinamiche del 
mercato tradizionale. La caratteristica che deve essere 
mantenuta nel tempo perché questa esperienza non perda la 
propria identità e mantenga la posizione di alterità rispetto al 
mercato, risiede nell’attenzione e nella cura della relazione di 
fiducia, fedeltà e trasparenza tra produttori e consumatori. 
 
Community Supported Agriculture (CSA) 
L’idea di coinvolgere direttamente i consumatori nel sostegno 
alle piccole e medie aziende agricole è nata in Svizzera ed è 
stata importata intorno al 1984 negli Stati Uniti, dando inizio 
all’esperienza dei Community Supported Agriculture. I 
consumatori che aderiscono all’opera di sostegno alle aziende 
contribuiscono ai costi di produzione e alla programmazione delle 
attività, ricevendo in cambio i prodotti, con cadenza settimanale, 
prendendo accordo con i produttori. 
Con questa modalità viene creata una rete di relazioni intorno 
all’azienda, che istaura rapporti basati sulla fiducia e legati al 
profitto solo marginalmente. 
In realtà, non tutti i consumatori partecipano alle attività con la 
stessa intensità, al contrario, molti si limitano a ritirare solo il 
prodotto, senza ricercare l’approfondimento del rapporto con il 
produttore. Questo aspetto è comunque importante, perché 
suggerisce che i CSA sono modalità che rispondono alle esigenze 
del consumatore per quanto riguarda la ricerca della qualità, 
anche se non si inseriscono in un progetto politico più ampio, pur 
richiedendo un livello di consapevolezza maggiore rispetto 
all’adesione ai Farmers’ Markets (Hinricks, 2000). 
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Associations pour le Maintien d'une Agriculture Paysanne 
(AMAP) 
Questa esperienza è stata ideata dall’associazione “Alliance 
Provence”, un’organizzazione francese, nata per conservare e 
favorire lo sviluppo della Culture Paysienne. Le AMAP sono 
diffuse in tutto il Paese, particolarmente nelle regioni meridionali. 
Il rapporto tra l’agricoltore e il gruppo di consumatori, riunito in 
associazione, formalmente riconosciuta o informale, è regolato 
da un contratto che prevede la fornitura di prodotti agricoli, 
freschi, il cui prezzo, equo e trasparente, viene stabilito da 
entrambe le parti in causa, all’inizio della stagione, e prepagato 
dai consumatori, in una o più soluzioni. 
Le condizioni di esistenza di una AMAP sono definite 
dall’Associazione nazionale, ma la definizione delle modalità di 
funzionamento dei singoli gruppi è riservata agli attori coinvolti. 
I consumatori richiedono ai proprio fornitori l’adesione ai principi 
dell’agricoltura Paysienne3, garantiscono l’acquisto almeno per 
una stagione intera e si impegnano ad essere attivi all’interno 
dell’associazione, perché possa avere un impatto positivo sul 
territorio locale e, in connessione con la rete nazionale, sulle 
politiche nazionali. 
 
Grupos Autogestionados de Consumo (GAK) 
I GAK sono gruppi informali, che si riuniscono, a livello 
nazionale, in una rete di contatti. Sono numerosi a Madrid e nel 
territorio circostante, ma iniziano ad essere diffusi in tutto il 
Paese, specialmente in Andalusia. 
Il funzionamento dei GAK è del tutto simile a quello delle AMAP, 
tranne per il fatto di comprendere, in riferimento allo stesso 
gruppo di consumatori, molti produttori, con cui non viene 
stipulato un contratto formale, ma viene stabilita una relazione, 
garantendone la durata nel tempo, che si basa sia sullo scambio 
di prodotti e sulla vendita, sia sulla condivisione di principi, con 
una forte connotazione politica, in netto, e dichiarato, contrasto 
                                               
3
  Sono riportati in dieci punti, nella carta delle AMAP (www.alliancepec.free.fr): 
1. distribuire i volumi di produzione, al fine di permettere al massimo numero possibile di 
agricoltori di accedere alla terra e di vivere 
2. essere solidali con gli agricoltori delle altre Regioni d’Europa e del mondo 
3. rispettare la natura 
4. valorizzare le risorse abbondanti ed economizzare l’uso di quelle che scarseggiano 
5. ricercare la trasparenza nella vendita, nella produzione, nella trasformazione e 
nell’acquisto dei prodotti agricoli 
6. assicurare una buona qualità sensoriale e sanitaria ai prodotti 
7. ricercare il massimo dell’autonomia nella gestione dell’azienda 
8. cercare la cooperazione con altri attori del mondo rurale 
9. mantenere la biodiversità animale e vegetale 
10. pensare sempre a lungo termine e in modo globale 
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con il mercato tradizionale e con il modello di sviluppo neo 
liberista, finalizzato alla globalizzazione dei mercati e degli stili di 
vita. 
 
Teikei 
Questa esperienza di consumo nasce all’inizio degli anni ’70, in 
Giappone, all’interno delle attività dell’ Japan Organic Agriculture 
Association (JOAA), l’associazione che si occupa della diffusione e 
del sostegno all’agricoltura biologica, coinvolgendo produttori e 
consumatori. 
I Teikei4 sono formati da produttori e consumatori che decidono 
di costruire un rapporto di scambio basato sulla fiducia reciproca 
e sulla solidarietà. 
La determinazione del prezzo è condivisa ed è funzione dei tipi di 
prodotti disponibili, delle esigenze dei consumatori e dei 
produttori.  
Oltre al sostegno ai piccoli e medi agricoltori biologici, schiacciati 
dalle dinamiche del mercato globale, l’obiettivo di questa 
esperienza è l’educazione del consumatore verso uno stile di vita 
più sobrio, legato al cambiamento delle stagioni e ai cicli naturali. 
Negli ultimi anni di attività, i gruppi e l’associazione hanno 
incontrato alcune difficoltà, legate all’invecchiamento dei 
fondatori e allo scarso ricambio generazionale, dei consumatori e 
dei produttori. Inoltre, la diffusione dei prodotti biologici nella 
grande distribuzione e il cambiamento radicale dei ritmi di vita 
nelle famiglie ha portato alla ricerca di modalità di 
approvvigionamento più semplici e veloci. 
L’analisi delle difficoltà incontrate dal movimento giapponese può 
essere utile per cercare di prevedere, seppure con le dovute 
differenze, l’evoluzione delle esperienze occidentali, molto più 
recenti, e porre l’attenzione su alcuni punti critici. 
                                               
4
 Termine giapponese la cui traduzione possibile è “il cibo che porta la faccia dell'agricoltore”. I 
dieci principi fondamentali a cui questi gruppi si riferiscono sono:  
• costruire una amichevole e creativa relazione, non una mera società commerciale; 
• produrre secondo un piano concordato vicendevolmente fra produttori e consumatori; 
• accettare tutta la produzione disponibile del contadino; 
• fissare un prezzo in uno spirito di vicendevole beneficio; 
• approfondire una reciproca conoscenza fondata sul reciproco rispetto e fiducia; 
• amministrare una auto-distribuzione, con la partecipazione del produttore e del 
consumatore; 
• essere democratici nei gruppi di attività; 
• prendere interesse alle tematiche correlate alle tecniche di agricoltura naturale; 
• mantenere appropriato il numero dei rispettivi gruppi di produzione e di clienti; 
• portare avanti il progresso dell'agricoltura biologica e di uno stile di vita ecologico. 
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In Italia, le AFN sono rappresentate dai Mercati Contadini, 
organizzati dagli stessi produttori, da forme di vendita diretta, 
organizzati in luoghi fissi, in prossimità o all’interno dell’azienda, 
o ambulanti, e dai Gruppi di Acquisto Solidale (GAS), trattati in 
modo più approfondito nel capitolo seguente, e oggetto 
dell’analisi sperimentale di questo elaborato. 
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2. Gruppi d’Acquisto Solidale (GAS) 
 
 
 
2.1 Nasce un’idea nuova 
L’esperienza dei Gruppi d’Acquisto Solidale nasce a margine 
dell’incontro tenuto nel settembre del 1993 a Verona, dal titolo 
“Quando l’economia uccide…bisogna cambiare”, promosso 
dall’organizzazione Beati i costruttori di Pace e in cui venne 
lanciata la campagna “Bilanci di Giustizia”. 
La campagna prevedeva l’adesione di alcune famiglie volontarie 
che potessero dimostrare la possibilità di rivedere i propri 
consumi secondo logiche alternative a quelle del mercato, 
orientando le scelte di consumo attraverso criteri etici, scelti e 
definiti all’interno dei diversi gruppi territoriali. Questa 
esperienza, ancora attiva, vede la partecipazione di oltre 500 
famiglie in tutta Italia e sta diventando un fenomeno sempre più 
interessante anche per realtà di ricerca quali il Wuppertal 
Institute (Istituto per il clima, l'ambiente e l'energia della 
Germania), con il quale gli aderenti alla campagna collaborano 
dal 1996. 
Il primo Gruppo d’Acquisto Solidale viene presentato a Fidenza 
(PR) nel novembre del ’94. I fondatori, prendendo spunto 
dall’incontro di Verona e dalla propria esperienza personale, 
decidono di trasformare le riflessioni sull’insostenibilità del 
modello comune di sviluppo e consumo, in un modello di vita che 
prenda le mosse dai gesti più semplici, come lo sono le 
quotidiane scelte di acquisto, a partire dal recupero del 
significato delle proprie spese e, soprattutto, del percorso che i 
prodotti compiono prima di essere consumati. 
La scelta dei fornitori e degli stessi prodotti viene maturata in 
gruppo attraverso l’applicazione di alcuni criteri che connotano il 
gruppo d’acquisto come Solidale. 
La solidarietà espressa si manifesta attraverso5: 
• Il rapporto tra i soci, a cui è richiesta la partecipazione in 
base alle proprie disponibilità e comunque sempre a titolo 
gratuito; 
• La conoscenza diretta dei fornitori e la predilezione per 
produttori locali e biologici, in modo da rispettare 
l’equilibrio ambientale; 
                                               
5
 Presentazione del GAS Fidenza, novembre 1994 
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• L’attenzione al Sud del mondo, “con chi è sfruttato e 
inquinato” per permettere la produzione di alimenti e beni 
superflui. 
Nella nascita e nel primo sviluppo dell’esperienza, l’aspetto 
fondamentale è stato il legame di amicizia (o semplice 
conoscenza) esistente tra le persone coinvolte. Il fatto che si 
condividessero non solo i principi base, ma soprattutto 
esperienze di vita, è stata la vera forza che ha potuto 
organizzare e strutturare il primo gruppo, nato da un confronto 
aperto tra amici, disponibili a mettere in gioco il proprio stile di 
vita, inventandone uno completamente nuovo, senza riferimento 
(nella pratica) a esperienze simili. 
Da questo esperimento, per semplice passaparola, inizia la 
diffusione dei Gruppi d’acquisto solidale, spesso indicati 
semplicemente come GAS, prima con la nascita di un gruppo a 
Reggio Emilia (legato al MAG6), poi a Piacenza, e, con un 
andamento che appare da subito esponenziale, a tutta Italia. 
Come è accaduto per il GAS di Fidenza, anche gli altri gruppi si 
strutturano tra amici e conoscenti, spesso appoggiandosi a realtà 
già esistenti, ad organizzazioni appartenenti ad ambiti molto 
diversi tra loro (botteghe del Commercio Equo-solidale, 
organizzazioni di cooperazione internazionale come Mani Tese, 
gruppi politici…) 
In questo primo periodo le relazioni già esistenti tra le persone 
sono il vero “cemento” che tiene unito il gruppo, a cui segue la 
consapevolezza di dover “fare” qualcosa per costruire dal basso 
un’alternativa al nostro sistema economico.  
Il cambiamento è pensato e realizzato nel quotidiano, agendo 
concretamente a partire dalle relazioni interpersonali, sia 
all’interno del gruppo che tra il GAS e i produttori che lo 
riforniscono. 
 
2.2 La Rete 
Dopo i primi anni di attività, nel 1997, nasce l’idea di riunirsi in 
una Rete che colleghi le diverse esperienze, coinvolgendo gli 8 
GAS censiti, consentendo anche la diffusione rapida 
dell’esperienza, attraverso strumenti di divulgazione capillare. 
Nei primi anni, in cui Internet non era ancora così utilizzato, 
viene distribuito il bollettino Bogar (Bollettino dei gruppi 
d’acquisto regionali) su cui vengono raccolte informazioni sui 
gas, i produttori, i criteri di scelta, il consumo critico e 
pubblicizzate le campagne di pressione. Pubblicato fino al 2001, 
il bollettino ha lasciato spazio a strumenti più moderni e pratici, il 
sito e la mailing-list. 
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Le finalità espresse dalla creazione della Rete sono soprattutto 
pratiche: scambio di informazioni sui produttori, di esperienze 
nell’organizzazione dei gruppi e nell’individuazione dei criteri di 
scelta.  
La Rete, quindi, non si realizza attraverso una struttura 
verticistica, ma rappresenta una modalità di collegamento tra 
realtà molto diverse tra loro e uno strumento pratico che possa 
facilitare la soluzione di problemi o suggerire le modalità di 
formazione di nuovi gruppi. 
Si propone come una struttura completamente orizzontale, al cui 
centro rimangono i gruppi e la loro autonomia, consentendo 
l’integrazione di esperienze molto diverse che, tuttavia, si 
riconoscono in principi e obiettivi comuni6. 
 
2.3 Il Documento Base 
Il passo successivo alla realizzazione della Rete si è concretizzato 
attraverso la stesura del “Documento base”, contenente i principi 
e le motivazioni che costituiscono il fondamento di questa 
pratica, e indicandone le linee guida per il funzionamento, 
lasciando piena libertà per quanto riguarda le modalità di 
organizzazione.  
Ogni GAS, infatti, realizza la propria struttura, modificando le 
modalità di acquisto e di socializzazione secondo le esigenze dei 
partecipanti. 
Il Documento non elenca soltanto le modalità di funzionamento 
dei gruppi, individuando e dando indicazioni pratiche sui criteri di 
scelta che devono guidare l’attività di acquisto, ma, in una breve 
introduzione, espone i fondamenti ideologici su cui si basa 
l’esperienza dei GAS. 
In primo luogo focalizza l’attenzione sul potere, spesso 
sottovalutato, che i consumatori possono esercitare al momento 
dell’acquisto, scegliendo i prodotti attraverso criteri etici, che 
possano considerare non gli standard imposti dalle aziende 
produttrici (valore evocativo, qualità merceologica, prezzo…), ma 
                                               
6
 “La rete si pone le seguenti finalità: 
Favorire la diffusione del consumo critico attraverso l’acquisto da piccoli produttori locali 
rispettosi delle persone e dell’ambiente; 
Facilitare lo scambio di esperienze e di informazioni tra i gruppi sulle modalità organizzative dei 
GAS; 
Favorire l’elaborazione di migliori e sempre più precisi criteri di scelta dei prodotti; 
Realizzare uno scambio di informazioni sui prodotti e sui rispettivi produttori; 
Promuovere lo sviluppo e la diffusione dei GAS.” 
Dal Documento base dei Gas “I gruppi di acquisto solidale: un modo diverso di  fare la spesa” - 
Luglio 1999 
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valori diversi, che valutino le politiche delle aziende produttrici in 
termini di impatto sociale e ambientale. 
In questo modo, un parametro fondamentale come il prezzo, si 
arricchisce di nuove considerazioni, che valutino, oltre ai costi di 
produzione diretti, anche i costi indiretti, spesso non calcolati 
nella formazione del prezzo, ma che ricadono sulla collettività.7  
La consapevolezza di quanto questo cammino sia difficile da 
affrontare per le persone che decidano di intraprendere nuovi 
percorsi di consumo, porta all’individuazione di alternative che 
permettano la socializzazione delle proprie scelte. 
Una di queste è proprio l’esperienza dei GAS, che consente di 
dare visibilità alle iniziative dei singoli e consapevolezza della 
possibilità concreta di condizionare il comportamento delle grandi 
aziende, ponendosi “obiettivi strategici” che partano dal basso, 
attraverso l’individuazione dei criteri di scelta, la gestione 
democratica e il rapporto personale con i produttori. 
Questo rappresenta un nodo fondamentale dell’attività dei gruppi 
d’acquisto che, attraverso la conoscenza diretta dei propri 
fornitori e delle problematiche che si trovano ad affrontare, 
possono influire sulle caratteristiche sia del prodotto che sulle 
modalità di produzione. 
 
 
2.4 L’esperienza si diffonde 
La visibilità ottenuta dalla creazione della rete, dalla 
pubblicazione del Documento base contribuisce, insieme alla 
crescente attenzione dei media, alla diffusione dell’esperienza dei 
GAS. 
Probabilmente grazie alla struttura così flessibile e alla massima 
libertà di organizzazione, i GAS si sono moltiplicati con un 
andamento esponenziale e in pochi anni le registrazioni al sito 
Retegas contano 297 gruppi e 7 reti locali, con dati che vengono 
aggiornati quasi quotidianamente.8 
Questa diffusione costante costituisce forse il primo punto critico 
che i gruppi d’acquisto si trovano ad affrontare. 
 
 
 
 
                                               
7Un esempio è dato dai prodotti da agricoltura convenzionale: il prezzo è sicuramente inferiore 
rispetto ai prodotti biologici, tuttavia non si considerano i costi che questo tipo di agricoltura 
esternalizza, in tempi dilazionati, in termini, ad esempio, di salute collettiva o individuale e di 
contaminazione ambientale. 
8
 Fonte: www.retegas.org  
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Fig.1: Totale dei GAS censiti dal 1994 al 2004  
I GAS censiti (linea continua) sono rapportati alla rappresentazione del con un 
tasso di crescita che porta al raddoppio ogni 2 anni (linea tratteggiata). 
 
 
 
 
Fonte: Atti del convegno nazionale dei GAS del marzo 2005 
 
 
Il numero crescente di aderenti inizia a creare problemi di 
organizzazione e limitazioni nella gestione democratica dei 
processi decisionali e molti gruppi si trovano a decidere come 
evolvere: perseguire la visibilità attraverso la partecipazione di 
un numero crescente di persone, a scapito della qualità delle 
relazioni tra i membri, oppure favorire la formazione di nuovi 
gruppi più piccoli, con il rischio di non riuscire ad incidere sulle 
politiche territoriali. 
Anche in questo caso, le decisioni prese sono state coerenti con 
gli assetti dei singoli gruppi, portando in alcuni casi 
all’organizzazione di sottogruppi coordinati in un solo GAS, per 
continuare ad agire coesi nell’individuazione dei criteri e nelle 
attività pubbliche, preferendo, invece, la suddivisione per la 
gestione quotidiana degli acquisti. 
La maggior parte dei gruppi però ha deciso di dare vita a nuovi 
GAS, salvo realizzare un diverso livello di coordinamento 
territoriale, attraverso la costituzione di “Retine”, come quella 
brianzola o quella che raggruppa i GAS del milanese. 
I nuovi assetti, anche se molto diversi tra loro, hanno avuto 
sempre la stessa finalità: rendere massima la partecipazione e la 
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relazione tra gli aderenti, tentando di mantenere l’agilità della 
struttura. 
La nascita di nuovi gruppi avviene attraverso meccanismi di 
SCISSIONE o FILIAZIONE: al momento in cui gli aderenti 
risultano essere troppi o le richieste di ingresso portano ad un 
eccessivo aumento dei partecipanti, una parte del gruppo si 
distacca, solitamente su base territoriale. 
Una seconda possibilità consiste nel tutoraggio, sperimentato da 
alcune realtà, in cui alcune famiglie coordinano 
temporaneamente le attività del GAS nascente. 
Questo nuovo assetto ha cambiato fortemente l’identità dei GAS, 
che non sono più gruppi di persone già legate da relazioni di 
conoscenza o di amicizia, provenienti da uno stesso ambiente e 
con un livello di consapevolezza simile riguardo a temi di 
consumo critico. 
I GAS si trasformano in luoghi di scambio tra persone con 
formazione molto eterogenea, non di rado sono il mezzo per 
ottenere consapevolezza e diventano l’esperienza di partenza per 
la progettazione di nuove iniziative (cooperative sociali, circoli 
culturali, attività educative…). Inoltre, il fatto che molti nuovi 
gruppi siano nati per gemmazione da vecchie esperienze, ha 
portato ad un ritmo di evoluzione molto più serrato, proprio 
perché, spesso, la base di partenza è costituita dall’esperienza 
precedente di alcuni partecipanti, che viene riconsiderata e 
migliorata secondo nuove esigenze e sensibilità.  
Tuttavia, lo scenario che si è venuto a creare ha necessità di 
essere sostenuto da una fitta rete di relazioni e da un alto livello 
di partecipazione, ma consente di vivere, nella pratica 
quotidiana, l’entusiasmo di un’esperienza in grado di coniugare 
socialità, convivialità, elaborazione di iniziative e progetti, con 
modalità sempre diverse e modellate sulle singole realtà. 
Grazie allo scambio di esperienze e al recupero della 
socializzazione delle necessità di ciascuno, i GAS hanno potuto 
espandere anche la gamma dei prodotti richiesti. A partire dagli 
generi alimentari, che continuano a costituire la base dei panieri, 
negli ultimi anni, la volontà di creare un’alternativa coerente con 
i principi del consumo responsabile, anche nella scelta dei servizi, 
ha portato a comprendere nei “listini” la telefonia e l’informatica 
(l’utilizzo di operatori telefonici no-profit come Livecom, di 
provider come Lillinet e  di software open source, che risulta 
essere una risorsa importantissima, visto l’ampio utilizzo dei 
supporti informatici, con mailing-list e forum, dalla raccolta degli 
ordinativi, allo scambio di opinioni su fornitori e prodotti), il 
risparmio (Banca Etica per i servizi bancari, MAG per i 
finanziamenti, CAES per le assicurazioni), l’energia elettrica 
(La220). 
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Anche i prodotti alimentari hanno subito un’evoluzione 
importante: dalla fornitura di piccole quantità di fresco o di 
prodotti da conservare (farine e legumi principalmente), alla 
realizzazione di filiere locali (l’esperienza della passata di 
pomodoro in Trentino) che prevedono modalità di 
prefinanziamento e microcredito, del tutto analoghe a quelle del 
Commercio Equo e Solidale. Permettendo così di far produrre 
piccole aziende, consentendo piani di investimento e 
programmazione delle attività sul lungo periodo. 
Il mercato “alternativo” che si è creato intorno ai GAS ha portato 
il desiderio di ricerca di prodotti nuovi da inserire nei listini ed ha 
stimolato progetti di fornitori che hanno potuto vedere il proprio 
prodotto valorizzato. 
2.5 Forme costitutive 
L’autonomia dei singoli GAS riguarda anche gli aspetti di 
organizzazione del gruppo. In genere si possono distinguere 
quattro modalità di organizzazione:  
1. associazioni, formalmente riconosciute; 
2. gruppi informali, non riconosciuti, che rappresentano la 
modalità più diffusa; 
3. gruppi non riconosciuti, che si appoggiano a realtà già 
esistenti; 
4. cooperative. 
La forma associativa (riconosciuta e non) risulta la più congeniale 
all’attività di un GAS: si basa su un contratto di comunione di 
scopo tra i soci, non ha finalità di lucro (quindi può svolgere attività 
economiche, purché funzionali al raggiungimento del proprio 
scopo) ed ha una forma che permette l’ingresso di nuovi soci, 
senza limitazioni numeriche.9 
                                               
9
 Definizione della forma associativa: 
L’associazione viene definita una “organizzazione stabile e a struttura personale aperta, mediante 
la quale una pluralità di persone fisiche persegue un comune scopo non economico, avvalendosi di 
un fondo (o patrimonio) comune”. (cfr artt. 24 e 37 del Codice Civile) 
Le associazioni si distinguono in riconosciute e non riconosciute, cioè aventi o meno personalità 
giuridica.  
Le associazioni riconosciute: 
La vita di un’associazione inizia con la redazione dell’Atto Costitutivo e dello Statuto. Il primo 
documento stabilisce gli elementi costitutivi dell’associazione (denominazione, sede, cronologia, 
principi e scopi), il secondo determina le norme di funzionamento. 
Nella prassi, spesso, i due documenti possono realizzarsi in tempi distinti, depositando 
inizialmente l’Atto Costitutivo, che costituisce una sorta di “bozza” di regolamento, che riporta, 
oltre alle informazioni già ricordate, i mezzi patrimoniali (se presenti) o il fondo comune e le 
condizioni di ammissione degli associati. 
Successivamente, in sede assembleare, vengono considerate nel dettaglio le norme da inserire 
nello Statuto. 
La stipulazione di questi atti in presenza di un funzionario pubblico e la loro registrazione sono le 
azioni che distinguono le associazioni riconosciute da quelle non riconosciute. 
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2.5.1 I gruppi d’acquisto che si costituiscono come 
associazioni non riconosciute 
Il gruppo informale, l’associazione non riconosciuta, rappresenta la 
modalità di aggregazione più diffusa.  
I gruppi così organizzati non formalizzano la loro costituzione con 
atti ufficiali, e spesso non predispongono un regolamento interno 
scritto.  
I rapporti tra i componenti del gruppo sono regolati solo dal buon 
senso, dalla solidità dei rapporti personali tra i partecipanti e dalla 
volontà di mantenere vive le finalità costitutive.  
La crescita del numero di aderenti può portare alla decisione di 
formalizzare la propria costituzione, per permettere una gestione 
più razionale dell’attività e tutelare in modo migliore le parti in 
                                                                                                                                
L’ordinamento interno delle associazioni riconosciute fa riferimento a due organi fondamentali: 
l’assemblea e gli amministratori. 
All’assemblea, a cui partecipano tutti gli associati, spettano i compiti di nomina degli 
amministratori, di approvazione del bilancio, di modifica dell’atto costitutivo e di eventuale 
esclusione di un associato. 
Gli amministratori hanno funzioni esecutive e di rappresentanza dell’Ente e i loro poteri sono 
definiti e periodicamente verificati dall’assemblea. 
La caratteristica fondamentale delle Associazioni riconosciute risiede nella così detta “autonomia 
patrimoniale perfetta” che permette la netta distinzione del patrimonio dell’associazione rispetto a 
quello personale di soci.  
Nel caso in cui l’associazione contragga un debito o risulti inadempiente verso terzi, i creditori 
possono essere risarciti attingendo al patrimonio dell’associazione, non insistendo su quello dei 
singoli soci. 
Le associazioni non riconosciute: 
Le forme non riconosciute si basano su accordi interni, anche in forma non scritta, tra i singoli 
soci, su cui ricade la responsabilità legale delle azioni, anche se compiute a nome 
dell’associazione, dato che quest’ultima non possiede personalità giuridica. 
Gli organi di governo risultano essere comuni alle forme riconosciute, anche se, per quanto 
riguarda gli amministratori, possono non essere nominati e il loro compito svolto da più membri 
dell’associazione, non nominati dalla delibera dell’assemblea. 
Per rendere più razionale il funzionamento dell’associazione, è comunque consigliata la stesura di 
un regolamento interno che possa tutelare i singoli soci, sebbene abbia validità unicamente 
all’interno del gruppo e non nei confronti di terzi, e rendere più visibili gli intenti e gli scopi 
dell’associazione. 
In materia fiscale, entrambe le tipologie di associazione, se non svolgono affatto o solo 
occasionalmente attività commerciale9, devono attenersi alle stesse norme riferibili alle persone 
fisiche, quindi, non hanno obbligo: 
di tenere scritture contabili; 
di redigere inventario o bilancio; 
di presentare la dichiarazione dei redditi, se non hanno conseguito alcun reddito o soltanto redditi 
esenti o soggetti a ritenuta alla fonte a titolo d’imposta; 
hanno invece obbligo di presentare la dichiarazione dei redditi per redditi fondiari, di capitale non 
esenti e redditi di attività commerciali esercitate occasionalmente. 
Quindi ogni tipo di scrittura contabile redatta dall’associazione, sia come rendiconto annuale che 
come bilancio di previsione, ha validità unicamente interna, come strumento di verifica della 
situazione economica dell’associazione stessa e come valutazione dell’operato dei soci che si sono 
prestati alla gestione dei  fondi. 
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causa, attraverso la definizione di regole condivise, raccolte nello 
Statuto.  
Gli autori di alcuni testi, con un approccio più tecnico e meno 
ideologico, consigliano la stesura di un Regolamento, che possa 
formalizzare il funzionamento dell’organizzazione e predisporre la 
costituzione di “commissioni” con specifiche competenze. 
Può essere ritenuta necessaria l’elezione, da parte dell’assemblea, 
di un Consiglio direttivo, eventualmente affiancato da un Collegio 
revisore dei conti. 
All’interno del consiglio direttivo viene eletto il Presidente 
dell’Associazione, che ne diventa rappresentante legale e, pertanto, 
“personalmente e solidalmente responsabile”. Ciò comporta una 
diretta assunzione di responsabilità nei confronti di terzi, dato che 
l’associazione, se non riconosciuta, non assume personalità 
giuridica.  
Una scelta di riorganizzazione più radicale può comportare la 
decisione di far registrare e riconoscere ufficialmente 
l’associazione. 
I vantaggi derivanti dal riconoscimento sarebbero soprattutto di 
tipo economico, potendo contare sulla già citata autonomia 
patrimoniale, garantendo una maggiore tutela dei soci.  
Tuttavia, per le finalità e le modalità di funzionamento proprie dei 
Gruppi d’Acquisto Solidale, non dovrebbe essere necessaria una 
tutela di questo tipo, salvo nel caso in cui il numero degli associati 
diventi effettivamente importante e si preferisca la visibilità sul 
territorio, e, quindi, una maggiore riconoscibilità, ad un’esperienza 
di relazione e di prossimità. 
 
2.5.2 I gruppi che si appoggiano ad una struttura pre-
esistente 
Esistono alcuni gruppi informali che decidono di appoggiarsi a 
strutture già esistenti, limitando l’attività alla raccolta degli ordini. 
Le altre operazioni, il ritiro, lo stoccaggio e lo smistamento degli 
ordinativi, ricadono sulla struttura di appoggio, solitamente una 
cooperativa. 
Per poter attivare questo tipo di collaborazione è necessario che la 
struttura di appoggio presenti tra le finalità del proprio Statuto la 
possibilità di effettuare acquisti collettivi, altrimenti si deve 
predisporre una sua modifica. 
Il rapporto tra il gruppo e la struttura di appoggio si basa su un 
meccanismo di scambio che prevede la compilazione dei listini da 
parte della struttura, mentre il gruppo provvede alla raccolta degli 
ordini e alla loro consegna nei tempi stabiliti.  
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Il prezzo dei prodotti viene calcolato oltre che con la quota dell’IVA, 
anche con l’aggiunta di un eventuale ricarico per le spese di 
gestione, generalmente in percentuale fissa.  
La distribuzione dei prodotti avviene presso la sede della struttura, 
con le modalità più consone all’attività del gruppo: in alcuni casi un 
responsabile ritira la merce per tutti e provvede allo smistamento, 
oppure i singoli recuperano la propria spesa. 
 
2.5.3 I gruppi che si costituiscono in cooperativa 
La procedura per la realizzazione di una società cooperativa10 è 
molto più laboriosa, complicata e deve assicurare garanzie 
maggiori, specialmente in materia di gestione economica e 
finanziaria delle risorse a disposizione…può essere la soluzione 
congeniale ad un GAS? Non se l’attività del gruppo si mantiene 
limitata all’acquisto di beni per i soli soci. Alcune esperienze hanno 
preferito trasformarsi in cooperative di consumo, acquisendo la 
possibilità di commercializzare alcuni prodotti anche a persone non 
aderenti al gruppo. 
                                               
10
 “Le cooperative sono società a capitale variabile, con scopo mutualistico, volto a fornire beni, 
servizi, e occasioni di lavoro ai membri dell’organizzazione, a condizioni più vantaggiose di quelle 
offerte dal mercato” (Ariani et al, “Diritto delle società di capitali”, Giuffrè Editore – 2003) 
Come nel caso delle Associazioni riconosciute, anche le cooperative hanno autonomia 
patrimoniale perfetta, per cui rispondono con il capitale societario per le obbligazioni sociali.  
Tra le diverse tipologie di cooperative, alcune, a cui viene attribuito un grado variabile di 
“meritevolezza”, possono usufruire di benefici, anche fiscali. Tra queste, le cooperative a 
mutualità prevalente sono quelle che : 
svolgono la loro attività prevalentemente in favore dei soci, 
si avvalgono prevalentemente delle prestazioni lavorative dei soci, 
si avvalgono prevalentemente degli apporti di beni e servizi da parte dei soci. 
Per la costituzione di una cooperativa è necessaria l’adesione di almeno 9 soci (comprese anche 
persone giuridiche) che redigano, alla presenza di un notaio, un Atto costitutivo e uno Statuto, da 
depositare presso la cancelleria del tribunale, l’ufficio del registro delle imprese della Camera di 
commercio e il registro prefettizio. A questo deve seguire la registrazione nell’Albo  presso il 
Ministero delle Attività Produttive. 
Nell’Atto costitutivo, oltre ai dati anagrafici dei sottoscriventi, la sede e la denominazione della 
società, sono stabiliti i termini di ammissione ed esclusione dei soci, la quota di capitale 
sottoscritta da ciascun socio, le regole di ripartizione degli utili, le forme di convocazione 
dell’assemblea, il sistema di amministrazione, le modalità di nomina, i poteri e la durata della 
carica degli amministratori. 
Le cooperative sono società di capitale per la cui gestione valgono i principi della “porta aperta” e 
di democrazia. Ad ogni ingresso di un nuovo socio non corrisponde una modificazione dell’Atto 
Costitutivo, ma, se il richiedente viene ritenuto idoneo dall’organi preposto, questo viene iscritto 
nel Registro dei soci e ottiene il diritto di voto dopo 3 mesi dall’iscrizione. Nell’Assemblea vale il 
principio della democraticità, per cui “ogni testa, un voto”, salvo siano presenti persone giuridiche, 
per cui il rappresentante delegato in assemblea ha un peso di 5 voti. 
A seconda delle attività, possono distinguersi cooperative di APPROVVIGIONAMENTO (di 
consumo) o di SBOCCO (di produzione e lavoro). 
Le cooperative di consumo, con un numero di soci  superiore a 50, hanno l’obbligo di effettuare 
almeno il 50% delle vendite ai propri soci, ma possono, se specificato nell’Atto costitutivo, 
commercializzare i prodotti anche ai non soci. 
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Questa opzione può essere utile per aiutare la diffusione dei 
prodotti dei propri fornitori, oppure predisporre la chiusura della 
filiera e diventare un soggetto economico maggiormente 
riconoscibile. 
Altre esperienze hanno portato alla costituzione della cooperativa 
per integrare l’attività di acquisto e consumo con altre attività, tra 
cui la formazione e la sensibilizzazione sul consumo responsabile. 
La presenza di realtà che hanno scelto questa forma di gestione è 
comunque positiva, sia perché arricchisce l’universo dei GAS con 
nuove esperienze, sia perché risulta utile per capire l’evoluzione e 
l’importanza dei gruppi d’acquisto nello scenario economico di 
alcuni contesti locali. 
 
2.6 La scelta di intrecciare esperienze diverse: le 
Reti di Economie Solidali (RES) 
La crescente visibilità ottenuta da alcuni GAS nei propri contesti 
locali e la diffusione di altre modalità di consumo critico 
(Commercio Equo e Solidale, finanza etica…) ha creato un tessuto 
di esperienze fortemente connesse, basate su principi comuni e i 
cui confini, spesso, non si dimostrano netti. Molti GAS si rivolgono 
a organizzazioni di Finanza Etica per gestire la propria contabilità, 
molti utilizzano software libero o decidono di affidarsi a strutture di 
Mutua Autogestione (MAG) per finanziare i propri progetti. Allo 
stesso modo, esperienze nate con finalità diverse dall’acquisto, 
hanno sentito la necessità di integrare nelle loro attività anche 
questo aspetto. Proprio perché la riflessione iniziata non si ferma 
ad alcune modalità, ma riguarda, in potenza, l’intero stile di vita 
delle persone coinvolte. 
La riflessione sulla necessità di connettere queste esperienze, per 
creare una dimensione più stabile e solida, ha portato all’ideazione 
di un coordinamento nazionale. 
La Rete delle Economie Solidali è attiva sul territorio attraverso la 
costituzione dei Distretti, che riuniscono, mettono in contatto e 
creano sinergie tra le diverse realtà presenti. Come accade per i 
GAS e per ogni altra esperienza che prende vita da relazioni tra 
persone, ogni realtà appare peculiare nei partecipanti come nelle 
esigenze a cui rispondere, attraverso percorsi individuati 
dall’interazione dei diversi soggetti. 
Analogamente all’esperienza della ReteGas, anche i partecipanti 
alla Rete delle Economie Solidali si sono dotati di una Carta, in cui 
stabiliscono i principi condivisi e le modalità di attuazione. 
La stesura della Carta è il risultato di un percorso partecipato, che 
si fonda sulle esperienze e sulle reti già esistenti e si avvale della 
collaborazione di tutte le realtà che si riconoscono nei principi 
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dell’economia solidale (Rete Lilliput, Botteghe del Mondo, GAS, 
organizzazioni di finanza etica, come Banca Etica e MAG, di turismo 
responsabile e cooperative sociali). 
Gli elementi condivisi dalle diverse forme di economia solidale, 
riconosciuti e evidenziati anche dalla carta, riguardano 
principalmente la qualità delle relazioni che si instaurano tra i 
soggetti, basate sulla reciprocità e la cooperazione, con l’obiettivo 
di costruire, attraverso un nuovo impulso alla partecipazione 
democratica, una nuova realtà economica, che sia rispettosa delle 
persone, dell’ambiente, della storia del territorio che la sostiene. 
Questi elementi configurano il rapporto economico come funzione 
di relazioni sociali e politiche, in cui la definizione del prezzo (dei 
beni e delle prestazioni) si affronta considerando “per il produttore, 
il lavoro profuso, le presenza di soggetti svantaggiati nei cicli 
produttivi, delle calamità naturali, familiari o aziendali, ma anche, 
per i consumatori, le difficoltà congiunturali legate alla ripartizione 
delle ricchezze ed all’andamento del costo della vita.”11 
A livello locale, questi obiettivi si perseguono attraverso 
l’attivazione di Distretti, visti come laboratori locali di attuazione 
dei principi cardine delle economie solidali. I soggetti interessati 
comprendono le imprese e le associazioni, i lavoratori, i 
risparmiatori e finanziatori delle imprese di economia solidale, i 
consumatori e le istituzioni, con particolare attenzione agli enti 
locali, che vogliano farsi promotori di queste esperienze sul proprio 
territorio. 
Attualmente sono presenti circa 20 realtà, comprendenti Distretti 
già operanti e che coinvolgono un numero considerevole di 
soggetti, come quello di Roma, e altri in via di definizione, come lo 
sono quelli di Lucca o di Pisa. 
Il valore sociale dei distretti diventa veramente importante quando 
si realizzano in contesti problematici come la Locride o Palermo, in 
cui la scelta di convertire le realtà produttive verso la sostenibilità 
sociale ed ecologica si unisce all’attività di lotta ai fenomeni di 
criminalità organizzata.12 
 
                                               
11
 Dalla Carta per la Rete di Economia Solidale (RES) 
12
 Nella Locride è stato attivato un incubatore di impresa, all’interno del consorzio di cooperative 
Goel, per favorire la nascita di nuove imprese e l’inserimento lavorativo di giovani che, se lasciati 
senza lavoro, potrebbero essere reclutati dalle organizzazioni criminali. A Palermo è stata lanciata 
la campagna “Contro il pizzo, cambia i consumi”, che punta all’adesione di commercianti e 
consumatori per creare una massa critica che possa combattere e possa mantenere alta l’attenzione 
dell’opinione pubblica sul fenomeno del pizzo. 
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3. L’indagine: i Gruppi d’Acquisto Solidale 
in Toscana 
 
 
 
3.1 Introduzione  
Stabilire con certezza quanti siano i gruppi d’acquisto solidale 
presenti in Toscana non rappresenta un compito privo di 
difficoltà, data la natura informale dei gruppi e la scelta, da parte 
di molti, di non rendersi visibili, tramite la registrazione al sito 
della Rete Nazionale (www.retegas.org), ma di farsi conoscere 
sul territorio tramite passaparola o attraverso altri canali, primi 
tra tutti, il contatto con le associazioni e con le organizzazioni di 
Commercio Equo che, spesso, sono il riferimento per chi è 
interessato a vivere un’esperienza di consumo consapevole.  
Una stima dei gruppi presenti si può ottenere incrociando i dati 
della Rete Nazionale, della Rete Toscana (sporadicamente attiva, 
attraverso l’organizzazione di assemblee, come l’ultimo incontro 
proposto, svolto nel gennaio 2005 a Pisa) e di contatti personali 
o segnalazioni da parte di altri gruppi.  
Attualmente, in Toscana, sono stati formati quasi 70 gruppi, 
presenti in tutte le province, circa un terzo attivi nell’area 
fiorentina (area urbana e provincia), mentre un numero inferiore 
è riscontrabile nelle province che hanno mantenuto una 
maggiore caratterizzazione rurale, come Arezzo, Siena e 
Grosseto, dove l’approvvigionamento dei prodotti avviene con 
modalità diverse rispetto ai grandi centri urbani e, di frequente, 
sono ancora presenti, all’interno del nucleo familiare o nelle 
relazioni prossime, attività di autoproduzione, a livello 
hobbistico, specialmente di prodotti orticoli, olio, vino e miele. 
 
3.2 Il campione 
Per effettuare questa indagine, sono stati contattati 17 gruppi e 
8 produttori, dislocati su tutto il territorio regionale.  
La raccolta dei dati è avvenuta attraverso interviste e focus 
group, che hanno permesso di conoscere la loro storia e il 
percorso di formazione.  
La possibilità di incrociare i dati raccolti presso i gruppi e i 
produttori, ha permesso di conoscere le modalità di 
organizzazione interna dei GAS, i principi e i criteri su cui viene 
costruito il rapporto con i diversi produttori e come questo si 
struttura e si evolve nel tempo, con il progredire della relazione.  
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3.3 I Gruppi d’Acquisto  
 
Tabella 1 – Campione dei Gruppi di Acquisto intervistati 
 
Area di influenza Gruppo Territorio Epoca di costituzione 
AREZZO 
Ar1 Urbano 2005 
Ar2 Rurale  2005 
GROSSETO 
Gr1 Urbano 2003 
Gr2 Rurale  2003 
Gr3 Rurale  2006 
Gr4 Urbano 2005 
FIRENZE 
Fi1 Urbano  2004 
Fi2 Urbano 2004 
Fi3 Urbano 2004 
LUCCA 
Lu1 Provincia 2004 
Lu2 Provincia 2005 
MASSA-CARRARA Ms1 Urbano 2004 
PISA 
Pi1 Urbano 2002 
Pi2 Provincia 2004 
Pi3 Urbano 2005 
 
PISTOIA 
 
Pt1 Provincia 2004 
 
SIENA 
 
Si1 Urbano 2007 
 
3.3.1 Territorio di azione: 
L’indagine ha coinvolto gruppi dislocati su tutto il territorio 
regionale, attivi in contesti fortemente urbani, oppure in realtà 
periferiche, anche di piccole dimensioni, e, in alcuni casi, ancora 
a connotazione fortemente rurale. 
3.3.2 Tipologia di consumatori coinvolti:  
I consumatori coinvolti hanno un’età compresa, mediamente, tra 
i 30 e i 50 anni, con alcune eccezioni nell’area maremmana, dove 
aderiscono anche persone anziane, e nell’area pisana, dove la 
importante presenza di studenti si ripercuote anche nella 
composizione dei GAS. 
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La particolarità dell’esperienza maremmana è utile per 
comprendere le potenzialità del ruolo dei GAS nella ricostruzione 
del tessuto sociale, attraverso il recupero dei rapporti di “buon 
vicinato”, strategici specialmente se coinvolgono le fasce più 
vulnerabili della società, come gli anziani e i bambini.  
 
Aderiscono anche delle persone anziane che hanno problemi di 
tipo motorio e non riescono ad andare al supermercato. Il 
paesino è molto piccolo, si gira a piedi. Quando vado a 
prendere la mia spesa, la porto anche alla signora di 70 anni, 
che è molto contenta perché la qualità dei prodotti è 
eccellente, una carota sa di carota! (dall’intervista al rappresentante 
dal GAS Gr3) 
 
La partecipazione delle famiglie, spesso con figli in età 
prescolare, è preponderante rispetto ai single. La presenza di 
bambini nel nucleo familiare è una caratteristica che condiziona e 
orienta le scelte dei gruppi in molto aspetti della propria attività, 
dalla scelta dei prodotti all’organizzazione dei momenti conviviali 
e formativi. 
Per quanto riguarda il profilo professionale e la formazione 
scolastica, non è possibile individuare delle caratteristiche 
comuni, così come per i livelli di reddito. 
Un aspetto che accomuna la maggior parte dei consumatori è la 
sensibilità rispetto alle tematiche sociali e ambientali, sviluppate 
all’interno di strutture associative, variamente organizzate, 
oppure maturate attraverso percorsi personali, spesso dovute 
alla propria occupazione (molti sono soci di cooperative, 
svolgono attività legate al sociale e all’area sanitaria, o si 
occupano di ricerca). 
 
La caratteristica, fin dall’inizio, di questo gruppo è 
l’eterogeneità. Cioè persone motivate a priori perché magari 
venivano da altri gruppi d’acquisto, perché lì è confluito parte 
del gruppo di xxx, che si era sciolto, o dal Commercio Equo o 
da altre…insieme a persone che si avvicinano semplicemente 
per mangiare meglio, prodotti genuini, oppure anche per 
risparmiare. Molto eterogeneo, sia come approccio al GAS, che 
come aspettative dal gruppo, quindi, rispetto ad altre 
esperienze che ho conosciuto, è la ricchezza, perché non ci si 
confronta tra simili, e dall’altra anche, al limite, nel far crescere 
certe consapevolezze. Non abbiamo una consapevolezza 
diffusa della missione, per alcuni sì, c’è la chiarezza di cosa 
vogliamo fare attraverso il GAS, c’è una fetta di persone che ha 
una determinata visione politico-sociale della missione, altri la 
vedono come una scelta individuale, personale. Però mettendo 
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insieme tante esperienze... (dall’intervista al rappresentante del GAS 
Lu1) 
 
I membri arrivano da esperienze diverse: Rete Lilliput, AC, 
movimenti ARCI, Ambientalisti…e convogliano lì, ma ci sono già 
delle sensibilità e molti di loro, nelle proprie associazioni, 
ricoprono ruoli di responsabilità. Quindi hanno anche una certa 
organizzazione mentale, nel fare gruppo. (dall’intervista al 
rappresentante del GAS Ms1) 
 
Tutti abbiamo una sensibilità ambientale di un certo tipo, è più 
facile riconoscersi dove è più facile trovare una sensibilità 
ambientale, un discorso di equità sociale, di pubblico più che di 
privato, di collaborazione, piuttosto che di concorrenza. È 
ovviamente più facile trovarla in un certo settore. Anche nel 
sociale, sosteniamo Libera, i piccoli produttori, il COMES… (dal 
focus group realizzato con alcuni GAS dell’area fiorentina) 
 
Tra i promotori dei gruppi, la spinta ideologica è stata 
fondamentale e condivisa, mentre i consumatori che si sono 
avvicinati ai GAS dopo la loro costituzione, e non ne hanno 
definito le priorità e gli obiettivi, hanno sviluppato un interesse 
crescente, mediato dalla partecipazione alle attività di acquisto e 
ai momenti di socializzazione. 
 
3.3.3 Modalità e motivazioni di costituzione 
Tutti i gruppi intervistati si sono costituiti tra il 2001 e il 2007, 
con una frequenza maggiore nel biennio 2004-2005.  
L’impulso alla creazione dei gruppi può scaturire da motivazioni 
di ordine etico, secondo le diverse sensibilità: l’attenzione nei 
confronti della condizione dei piccoli produttori locali, la volontà 
di sostenerli e di rendersi corresponsabili nelle produzioni, il 
desiderio di vivere il frutto delle riflessioni, attraverso la 
conversione dei propri consumi verso uno stile di vita più sobrio 
e sostenibile, e la volontà di incidere sul territorio, rendendo 
visibile questo cambiamento e queste diverse opportunità. 
Altri gruppi sono mossi da motivazioni maggiormente legate alla 
dinamica del consumo e della soddisfazione dei propri bisogni, 
attraverso la ricerca di prodotti sani, freschi e possibilmente a 
buon prezzo, ottenendo come ulteriore risultato il sostegno ad 
un’agricoltura che abbia rispetto dell’ambiente e che continui a 
presidiare il territorio. 
La formazione dei gruppi può trovare impulso da modalità 
diverse.  
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I primi gruppi, formati intorno al 2002, non hanno individuato 
particolari modalità di formazione, ma hanno iniziato le attività di 
acquisto sotto l’impulso di forti stimoli ideali, come lo è stato, 
nella storia di alcuni, l’inizio e la prima diffusione delle attività del 
“Movimento” e , in particolare, l’edizione del Forum sociale 
europeo, tenuta a Firenze nel novembre 2002.  
Alcuni gruppi hanno iniziato la loro attività al termine di un 
percorso teorico, strutturato in forma di circolo di studio13, 
cogliendo l’occasione data dall’istituzione di fondi europei 
dedicati alla realizzazione di percorsi di formazione informali. 
In alcuni casi, i partecipanti al gruppo sono diventati promotori 
del GAS all’interno del territorio, diventandone il nucleo centrale, 
coinvolgendo altre persone e permettendone la formazione, 
anche grazie al materiale raccolto attraverso le attività del 
circolo. 
 
Il GAS è nato dal gruppo di studio sull’economia solidale, che 
era stato costituito 2 anni e mezzo fa. Alcune persone che 
facevano parte del gruppo di studio, D.S. in particolare, che 
aveva un contatto sulla zona, a un certo punto ha provato a 
partire e concretizzare quello che si era teorizzato fino a quel 
momento, tentando di capire se c’era disponibilità di persone, 
della parrocchia inizialmente, ad unirsi per fare un gruppo 
d’acquisto solidale. Abbiamo avuto subito una risposta 
positiva, quindi anche a persone che erano esterne (al circolo 
studi). D. lo ha proposto all’interno della Parrocchia, cercando 
una risposta di alcune famiglie, poi ci siamo aggiunti noi che 
facevamo parte del gruppo di studio…ed è cresciuto molto 
rapidamente. (...) 
C’è stata una curiosità…sono state assorbite delle idee che 
non facevano parte del bagaglio delle persone. E in questo 
secondo me sta la differenza tra il GAS e le altre iniziative. 
(dall’intervista al rappresentante del GAS Lu1) 
 
In altre situazioni, invece, il GAS è stato formato dai soli 
partecipanti al circolo di studio, nella convinzione dell’effettiva 
necessità di affrontare un percorso di formazione che potesse 
                                               
13
 Il circolo di studio costituisce una misura volta principalmente a favorire l’offerta di opportunità 
educative per piccoli gruppi, tendenzialmente autogestiti, organizzate esclusivamente in risposta 
ad una domanda precedentemente espressa dai diretti interessati. (da http://www.rete.toscana.it)   
Le attività si svolgono, almeno per il 50% in modalità di autoformazione, mentre il restante monte 
ore viene gestito in modo collettivo dal gruppo, anche attraverso l’intervento di tutor o personale 
qualificato. Questa modalità di apprendimento rientra nelle strategie individuate a livello 
comunitario e adottate dalla Regione Toscana per favorire l’apprendimento non formale, dedicato 
agli adulti.  
 
 35
dare un fondamento alle motivazioni iniziali dimostrate dai 
promotori. 
 
La nostra intenzione è quella di far venire le persone alle 
riunioni, la penultima l’abbiamo fatta proprio ad un circolo 
cittadino, perché ci erano arrivate, tramite altri aderenti, una 
serie di richieste di conoscere il GAS, io inviavo a retegas.org, 
per far scaricare il documento base, in cui è indicata la 
filosofia del GAS, ma, proprio per dare uno strumento 
operativo, abbiamo invitato a vedere come si svolge una 
riunione di un GAS, per far vedere come si fa. In genere le 
nostre riunioni si svolgono nelle case private, a rotazione, 
questa volta l’abbiamo fatta al circolo perché fosse più 
accessibile, purtroppo nessuno di quelli che, teoricamente, 
erano interessati. Il problema è passare dalla teoria ai fatti: 
potenzialmente ci sono molte persone interessate, molto 
favorevoli all’esperienza, ma quando si tratta di andare alle 
riunioni, uno dei rischi del GAS è che diventi un modo un 
pochino “alla moda” di fare la spesa, invece di andare al 
supermercato (...). La nostra scelta è quella di invitare alle 
riunioni, per vedere come si fa, nell’ultima non è venuto 
nessuno, ma in una precedente erano venuti dei ragazzi, che 
avevano fatto molte domande, erano interessati. La nostra 
indicazione è quella di dare tutti gli strumenti, tramite il 
circolo di studio mettiamo a disposizione tutto il materiale a 
chi vuole documentarsi, però poi invitiamo a formare un 
proprio GAS, che è importante sia dal punto di vista 
dell’efficienza, perché superato un certo limite diventa difficile, 
poi perché è importante diffondere questa esperienza. Una 
persona vede concretamente che non solo è difficile farlo, ma 
è anche possibile farlo. (dall’intervista al rappresentante del GAS Ar1) 
 
Altri gruppi hanno scelto un percorso simile, senza, tuttavia, 
ricorrere alla modalità del circolo studi, ma progettando una 
riflessione del tutto informale, ispirandosi all’esperienza dei GAS 
attivi già da tempo. 
 
Noi siamo nati da una serie di famiglie che avevano come 
esperienza comune un “background” cattolico, all’interno 
dell’Azione Cattolica si erano formate delle relazioni, delle 
amicizie, nel tempo le persone sono cresciute, si sono sposate 
e sono diventate famiglie, e hanno fatto, negli ultimi 2 anni, 
un percorso critico sugli stili di vita e sui consumi. Parlando 
sia delle risorse rinnovabili, piuttosto che di problemi globali 
Nord-Sud, stili di vita, con uno studio dei Bilanci di Giustizia. 
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Poi si è pensato di approfondire il discorso sui GAS e di 
metterne su uno. Poi comunque il gruppo si è aperto alle più 
svariate esperienze. Per cui questo è l’origine, poi 
adesso…deve avere ancora un nome, si sta discutendo…è un 
gas come tutti gli altri: ci sono persone con diverse sensibilità, 
idee politiche… (dall’intervista al rappresentante del GAS Lu2) 
 
Il GAS è nato come quello di Grosseto, il primo passo è stato 
appoggiarsi subito agli altri, cioè appoggiarsi all’esperienza e 
alla cultura “GASSAIA” di Firenze, quindi con S.F., che ci ha 
subito fornito il listino, l’elenco dei produttori, la sua 
esperienza, dicendoci “con i soldi ci organizziamo così, con gli 
ordini, con le arance…” è stato lui, anche per lo smistamento 
dei prodotti. Abbiamo fatto da subito riferimento al suo listino, 
per i saponi, i detergenti per la casa, lo abbiamo fatto 
attraverso i suoi fornitori, cioè abbiamo contattato i suoi 
fornitori, intessendo dei rapporti personali con quei fornitori. 
(dall’intervista al rappresentante del GAS Gr2) 
 
La modalità di formazione più ricorrente è stata la gemmazione, 
cioè la nascita di nuovi gruppi a partire da altri, già strutturati. 
Questo aspetto ha favorito la nascita di relazioni personali tra 
gruppi, che arrivano a condividere i fornitori, a riunirsi 
nell’organizzazione di eventi e a confrontarsi su questioni che 
riguardano la vita e le problematiche interne ai gruppi, 
condividendo le soluzioni. 
 
Inizialmente il GAS è nato con 3-5 famiglie della zona di xxx e 
dintorni, poi si è ingrandito perché si sono unite altre famiglie 
delle zone limitrofe, paesetti abbastanza vicini, dove c’erano 
altre famiglie che facevano parte dei Bilanci, che a loro volta 
facevano parte anche di altri gruppi, più o meno parrocchiali. 
Siamo arrivati, fino a un paio di anni fa, ad essere 20-25 
famiglie, con una gestione completamente volontaria. 
(...) la scelta successiva è stata quella di dividersi, abbiamo 
creato 2 GAS e ora ognuno fa il proprio ordine e siamo tornati 
ad avere una dimensione più vivibile, familiare, e abbiamo 
potuto continuare a fare tutto con il lavoro volontario, senza 
percentuali in più negli ordini. (dall’intervista al rappresentante del 
GAS Pt1) 
 
In altri casi, il GAS è stato una occasione per ampliare le attività 
di un’Associazione, per creare una maggiore coesione in un 
ambiente in cui era già in atto una riflessione, oppure l’occasione 
per mettere in rete esperienze simili, che hanno permesso di 
condividere la dimensione dell’acquisto, continuando a 
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mantenere indipendenti le diverse sfere di interesse, oppure 
decidendo di iniziare un percorso comune.  
 
Il nostro GAS, si chiamava GAC (gruppo d’acquisto collettivo), 
insieme a Gr2 era nato dietro la spinta dell’Associazione xxx, 
che si occupava di economia sostenibile. L’Associazione era 
formata da persone che si erano ritrovate con intenti comuni, 
provenienti anche da altre associazioni, (...) l’obiettivo era 
quello di cercare di portare questa forma di economia e di 
comunione che già esisteva in altre zone e cercavamo di 
vedere le altre esperienze. (dall’intervista al rappresentante del GAS 
Gr1) 
 
Tutti soci lavoratori della cooperativa, in più ci sono 2 strutture 
residenziali, comunità d’accoglienza per minori, che prendono 
le verdure dal GAS.(...) all’interno di un processo di 
partecipazione all’interno della cooperativa, si sono organizzate 
delle feste finalizzate a migliorare la partecipazione nella 
cooperativa, in queste occasioni sono nate delle proposte per 
dotare la cooperativa di strumenti per la partecipazione: un 
giornalino, un gruppo studi e un gruppo d’acquisto. 
(dall’intervista al rappresentante del GAS Pi3) 
 
In un solo caso, tra le esperienze considerate, la proposta della 
formazione del gruppo è scaturita dall’iniziativa di 
un’organizzazione di produttori, con il contatto successivo dei 
consumatori. 
 
3.3.4 Forma giuridica 
La maggior parte dei gruppi ha scelto di non costituirsi in 
associazione riconosciuta, in modo da preservarne il carattere 
informale e spontaneo, aperto ai cambiamenti e influenzato dalle 
esigenze e dalle sensibilità delle persone che ne entrano a far 
parte. 
La volontà di restare informali, probabilmente, deriva dalla 
percezione di mantenere una visione maggiormente aderente 
alla realtà attraverso la spontaneità e la dinamicità propria di 
questi gruppi. Mentre il riconoscimento implicherebbe una 
maggiore attenzione agli aspetti formali e burocratici, che 
potrebbero “ingessare” la struttura del gruppo.  
Esistono alcuni GAS che scelgono il percorso opposto e che 
desiderano il riconoscimento formale dell’organizzazione. Questo 
aspetto, apparentemente in antitesi con la scelta discussa in 
precedenza, affonda le radici nelle motivazioni della costituzione  
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dei gruppi. In molti casi l’obiettivo primario risiede nella volontà 
di creare percorsi di partecipazione democratica alla vita del 
territorio, quindi, un possibile percorso da intraprendere prevede 
la costituzione di un’associazione formalmente riconosciuta, che 
possa patrocinare o aderire a manifestazioni e farsi conoscere 
dalla cittadinanza come un soggetto attivo nelle politiche locali. 
 
Il nostro gruppo è nato da ragazzi che facevano parte di 
Greenpeace, è nato il GAS, poi ci siamo detti che per noi fare 
l’acquisto e fermarci lì, non aveva senso. Abbiamo deciso di 
iniziare a diffonderci all’esterno e qual era lo strumento più 
utile? Un’associazione. Allora ci siamo costituiti in 
associazione, siamo un’associazione di volontariato, aderiamo 
al CESVOT, quindi pensiamo di poter fare dei corsi, recuperare 
dei fondi tramite le iniziative. L’idea è di muoversi per fare 
diffusione informativa. (dal focus group realizzato con alcuni GAS 
fiorentini) 
 
Questa motivazione, insieme a questioni legate alla gestione, 
anche fiscale, delle attività dei GAS, ha portato alcuni gruppi ad 
una graduale riflessione verso la stesura di statuti interni, che 
potrebbero portare alla costituzione di un’associazione formale. 
In un caso, la volontà di alcuni rappresentanti potrebbe portare 
alla proposta di costituire un soggetto giuridico formato da tutti i 
GAS presenti sul territorio, per facilitarne la gestione, 
centralizzare gli ordini di alcuni prodotti e, in prospettiva, creare 
posti di lavoro. 
Ancora diversa è la situazione dei gruppi che si appoggiano a 
strutture preesistenti, principalmente cooperative sociali, per cui 
il GAS si inserisce in un percorso politico più ampio, in cui le 
attività di acquisto e consumo non sono l’aspetto principale, ma 
sono terreno di crescita di una riflessione già iniziata. 
 
3.3.5 Sede 
La maggior parte dei gruppi non dispone di una sede propria, ma 
chiede la disponibilità a strutture già presenti sul territorio, come 
circoli ARCI o ACLI o saloni parrocchiali, che permettono ai 
gruppi di avere uno spazio per i momenti sociali e le consegne 
dei prodotti. Alcuni utilizzano spazi privati messi a disposizione 
per tutto il gruppo, altri utilizzano le abitazioni degli aderenti, 
altri ancora scelgono di utilizzare diversi spazi, resi disponibili da 
più realtà associative, con lo scopo di rendersi maggiormente 
visibili sul territorio, evitando, al contempo, di legare il GAS a 
strutture caratterizzate da una connotazione politica, ideologica o 
religiosa ben definita.  
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Tuttavia, la mancanza di un punto fisico di aggregazione 
rappresenta un punto fortemente critico della vita dei GAS.  
 
La sede è il problema numero 1, per qualsiasi gruppo, oltre 
all’organizzazione interna. Noi non abbiamo una sede né per 
la riunione, né per la consegna dei prodotti. Fino ad oggi ci 
siamo appoggiati ad altre strutture perché la bellezza dei 
gruppi è che convogliano personalità diverse, di qualsiasi 
genere, a livello religioso, politico, ambientalista o meno, 
quindi ognuno di noi porta le proprie esperienze. Di 
conseguenza, una volta siamo alla sede ACLI, una volta 
all’ARCI, adesso stiamo cercando per la prossima. Lo stesso 
vale per consegne, anche se per queste c’è un problema 
ulteriore di cui vi parlerò. Le consegne preferiamo farle 
all’interno di un’abitazione privata, proprio per esulare dai 
vincoli sanitari. Questa situazione non è più possibile perché 
avevamo a disposizione un mezzo fondo, un ex negozio di 
alimentari, che però è stato affittato e per questa consegna 
siamo un po’ spiazzati, stiamo telefonando ad amici per 
cercare una soluzione. (dall’intervista al rappresentante del GAS Ms1) 
 
Nonostante questo aspetto colpisca molti gruppi, solo due hanno 
scelto di ricorrere al supporto delle istituzioni per ottenere uno 
spazio o un aiuto economico. 
 
Il comune ci ha dato un contributo, assegnando in affitto una 
sede, a prezzo politico, una sede per il GAS, che è 
fondamentale avere un luogo fisico a cui fare riferimento. 
(dall’intervista al rappresentante del GAS Si1) 
 
Il motivo per cui questo funzionario della Provincia vi ha dato il 
mio nome, è perché sono andato da lui nella speranza di 
riuscire a trovare una sede “sponsorizzata” dalla Provincia o 
dal Comune. Da parte loro ci sarebbe anche disponibilità, 
perché secondo me, in questo momento ci sono la sensibilità 
giuste per sviluppare un discorso del genere. Da parte del 
politico “che metterà la faccia”, c’è la richiesta di garanzie 
perché non si rischi niente sia a livello fiscale/burocratico, che 
sanitario. Se un GAS ha un magazzino, mi ha chiesto a quali 
normative deve rispondere, da un pdv fiscale mi chiesto cosa 
dobbiamo fare, ecco perché non siamo ancora riusciti a 
finalizzare niente con la Provincia, però intanto un contatto 
c’è. Da qui a presentare un progetto, passerà ancora del 
tempo. (dall’intervista al GAS Ms1) 
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Come è stato possibile rilevare in molte occasioni, il contatto con 
le istituzioni locali non è sempre semplice, ostacolato anche dalla 
grande mole di normative con cui le parti in causa devono 
misurarsi. 
 
3.3.6 Organizzazione interna 
Tutti i gruppi intervistati accompagnano le attività di acquisto a 
momenti di riunione, a scopo formativo o conviviale. Questo 
aspetto è ritenuto particolarmente importante nella vita dei 
gruppi, perché in queste occasioni esiste la possibilità di 
approfondire la conoscenza tra consumatori, attraverso dibattiti, 
incontri formativi o con i produttori, oppure, semplicemente, 
attraverso momenti del tutto informali. 
 
Ci troviamo per comprare insieme ma è sempre più l’inizio di 
qualcosa che va oltre, che è il conoscersi. Grazie al GAS, ho 
conosciuto delle persone che mi hanno arricchito. Nelle 
riunioni, che anche per noi sono momenti conviviali, c’è una 
prima parte, un’oretta, un’ora e mezza, in cui si parla degli 
acquisti, le scadenze, i produttori, gli aspetti logistici, dopo 
inizia la fase del divertimento, ognuno porta qualcosa, ci 
conosciamo, ho notato che le donne, in genere, si scambiano 
le ricette…strano…ma si incontrano e si danno le ricette! Però 
ci conosciamo, ciascuno ha le proprie esperienze professionali, 
i propri hobby, ci mettiamo insieme a parlare delle cose più 
svariate. (dall’intervista al rappresentante del GAS Ar1) 
 
La struttura della riunione abbiamo pensato di dividerla un po’ 
in 3 parti, l’ultima parte per la consegna degli ordini e 
l’acquisizione di quelli nuovi, una parte centrale di discussione, 
aggiornamento sui problemi e i rapporti che ci sono con i 
fornitori abituali e sui prodotti nuovi e i referenti nuovi, quindi 
le problematiche che ci sono, quindi la gente nel gruppo 
matura anche in riferimento a certi prodotti. La prima parte si 
pensava a dedicarla ad un approfondimento, per esempio al 
rapporto con i fornitori, con un rapporto diretto. (...)Quindi 
dedicare una parte dell’incontro ad un aspetto più formativo, 
può essere un incontro con un produttore, può essere un 
approfondimento sulle certificazioni biologiche, sul discorso dei 
detersivi o sulle verdure…esigenze che sono venute fuori con il 
gruppo. (dall’intervista ai rappresentanti del GAS Lu2) 
 
L’aspetto logistico e di coordinamento degli ordini rappresenta un 
punto fondamentale per la partecipazione dei consumatori alle 
attività associative. La maggior parte dei gruppi ha 
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un’organizzazione orizzontale, in cui ogni consumatore si assume 
un compito di utilità collettiva: il coordinamento degli ordini, il 
contatto con uno o più produttori, la comunicazione interna, 
l’organizzazione delle attività o dei momenti conviviali... 
Questa modalità è, nella maggior parte dei casi, lasciata alla 
libera iniziativa, spesso dopo un tempo di inserimento all’interno 
delle attività del gruppo. In altre situazioni è strettamente 
vincolante alla partecipazione all’acquisto.  
 
Questo è il criterio: ognuno si impegna, altrimenti non entra. 
Deve avere un ruolo, che si sceglie da solo, stai dietro alle 
foto, agli eventi esterni, alle iniziative, sei referente di un 
produttore, però, in qualche maniera… (dal focus group realizzato 
con alcuni GAS fiorentini) 
 
I ruoli possono essere confermati, oppure possono ruotare dopo 
un tempo, fissato o meno, in modo che la conoscenza dei diversi 
ambiti sia diffusa tra tutti i partecipanti.  
La comunicazione tra i consumatori avviene, principalmente, 
attraverso la posta elettronica o i forum sul Web. 
Il ruolo della rete è molto cresciuto negli ultimi anni ed è 
diventato un canale preferenziale di contatto con i nuovi aderenti 
o tra i gruppi, per lo scambio di informazioni o di esperienze, di 
contatti con i produttori oppure per pubblicizzare iniziative e 
lanciare campagne di informazione. 
Alcuni gruppi hanno sperimentato la diffusione di un giornale 
interno, ma questa esperienza è stata abbandonata, perché 
ritenuta eccessivamente impegnativa. 
 
3.3.7 Attività collaterali 
Oltre alle riunioni, solitamente a cadenza mensile, in cui vengono 
discusse le questioni legate alle attività di acquisto, tutti i gruppi 
organizzano altre attività. 
Nelle realtà maggiormente coinvolte con le politiche del 
territorio, queste iniziative sono aperte alla cittadinanza e 
riguardano sia temi di interesse per le comunità locali che 
questioni di respiro più ampio, spesso in contatto con altre 
organizzazioni, come quelle che si occupano di Commercio Equo 
e Solidale o di tematiche ambientali. 
Molto spesso, all’impegno politico i GAS affiancano una forte 
attenzione verso le relazioni personali tra gli aderenti, favorendo 
i momenti conviviali e di condivisione: molti gruppi organizzano 
cineforum, feste, cene, corsi di cucina e altre iniziative per 
soddisfare la necessità di conoscersi profondamente. 
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Alcuni gruppi hanno realizzato laboratori di autoproduzione, in 
occasioni sporadiche, per la realizzazione di saponi, pane, birra, 
oppure con progetti continuativi, nella gestione di orti sociali, 
spesso finalizzati alla produzione di verdure destinate ad essere 
trasformate, durante giornate conviviali. Molti gruppi, con queste 
modalità producono passata di pomodoro o marmellate da 
consumare durante l’inverno. 
 
È partito da febbraio-marzo, sul terreno del padre di xxx, che 
era un vigneto abbandonato da tempo. È stato fresato, 
rimesso a posto e c’abbiamo piantato pomodori in quantità per 
fare la passata, e poi vari ortaggi, melanzane, zucchini, 
fagiolini… Lì la gestione…era completamente anarchica. C’era 
una persona che fa l’agricoltore, che ci ha dato le dritte, e poi 
abbiamo continuato noi. Quando uno aveva tempo ci andava, 
magari metteva un messaggio sul forum la sera prima 
“domani vado, cosa c’è da fare?” e poi con nessuna 
esperienza. C’è da innaffiare le carote…e quali sono le 
carote…? Nessuno le conosceva…allora annaffi tutto…! C’era da 
zappare, levare le erbe…c’erano persone che se ne 
intendevano un po’ di più e davano le direttive agli altri. Al 
momento della raccolta, ha prodotto tanto più di quello che 
era il nostro bisogno. Infatti abbiamo usato per il consumo di 
chi partecipava all’orto (perché non era un’iniziativa di tutti) e 
poi l’abbiamo messo anche a disposizione degli altri, altrimenti 
andava a male. La difficoltà è stata nel trovare la gente che 
prendesse la roba…Si continua anche in inverno e ora stiamo 
piantando cose invernali. Ne sappiamo poco ma l’idea è quella 
di continuare…c’è andata bene e sinceramente non c’è mai 
stato da ridire con qualcuno perché ci impegnava poco…è stato 
un donare spontaneo da parte di tutti. Quando la gente aveva 
bisogno andava lì e raccoglieva. Quando era troppa si 
prendeva e si portava al teatrino per la distribuzione…se 
qualcuno lo voleva, si era messo un prezzo forfetario per 
reintegrare la cassa comune. (dall’intervista al rappresentante del 
GAS Lu1) 
 
Il coinvolgimento dei partecipanti ai gruppi in una vera e propria 
nuova rete di relazioni costituisce un punto di forza di questa 
esperienza: attraverso la condivisione di esperienze, dubbi, 
difficoltà o idee nuove per la soluzione di piccoli problemi di 
carattere quotidiano, la conoscenza si rafforza, emergono le 
caratteristiche dei singoli e si accresce il livello di consapevolezza 
della valenza politico-sociale del GAS. 
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Secondo noi può partire, e con alcuni di noi è successo, con la 
semplice scelta di un prodotto buono. Però ti accorgi subito che 
se una persona viene per acquistare un prodotto buono, si 
trova in un contesto dove non può fermarsi a questo, perché 
tutti i GAS chiedono un impegno, una motivazione, sei spinto a 
giustificare, a chiedere e a rispondere per quello che stai 
facendo. E si è portati verso altre direzioni. (dal focus group 
realizzato con alcuni GAS fiorentini) 
 
Tra le attività, già realizzate o oggetto di riflessione, sono 
ricorrenti il baratto e lo scambio di servizi, in forma spontanea o 
più strutturata, con modalità ispirate alla Banca del Tempo14, 
indice dell’attenzione che i gruppi riversano verso una diversa 
concezione del consumo e degli stili di vita. 
 
Io faccio siti internet, ho bisogno di legna perché mi scaldo con 
quella, allora scambio il sito o la grafica, i depliant, con la legna o il 
miele. C’è un ragazzo che ha bisogno dell’internet point, allora viene 
da me e mi dà il miele. (...)in prospettiva io vedo il baratto. Non 
dover comprare più la verdura, ma scambiarsi le merci, alimentari, 
ma anche servizi, con il fine ultimo di creare una comunità umana, 
non economica. (dall’intervista al rappresentante del GAS Gr2) 
 
L’attività del baratto in parte avviene in date stabilite, quindi si 
stabilisce un sabato in cui ognuno viene e porta, in parte è gestita 
tramite il sito, dove c’è una sezione del baratto, in cui chi ha cose da 
scambiare o da cercare può andare a vedere quello che c’è. 
(dall’intervista al rappresentante del GAS Pi1) 
 
Nelle interviste è stato ricorrente il riferimento alla teoria della 
Decrescita felice e delle Otto R15 (Latouche 2000, Bonaiuti 2005) 
                                               
14
 Le Banche del Tempo italiane sono: "libere associazioni tra persone che si auto-organizzano e si 
scambiano tempo per aiutarsi soprattutto nelle piccole necessità quotidiane". Diversamente dai 
L.E.T.S. inglesi, nelle B.T. italiane non avviene scambio di merci o di prestazioni con un valore di 
mercato valutabile. Sono "luoghi nei quali si recuperano le abitudini ormai perdute di mutuo aiuto 
tipiche dei rapporti di buon vicinato. Oppure si estende a persone prima sconosciute l'aiuto 
abituale che ci si scambia tra appartenenti alla stessa famiglia o ai gruppi di amici". (tratto dal sito 
www.tempomat.it, Osservatorio Nazionale sulle Banche del Tempo) 
15
 La teoria della Decrescita felice si basa sull’analisi dei limiti del modello economico e politico 
dominante in questo momento, che si pone come obiettivo principale la crescita economica, 
sintetizzata con l’incremento del Prodotto Interno Lordo (PIL). Secondo i sostenitori di questa 
teoria, questo modello sarebbe fallito e continuare ad applicarlo porterebbe il Pianeta al collasso 
ecologico e causerebbe il crollo dei sistemi economici mondiali, incrementando la differenza di 
ricchezze tra i popoli del Nord e quelli del Sud del Mondo, ma anche all’interno dello stesso 
Occidente industrializzato. Per evitare questo scenario, sarebbe necessario rallentare i ritmi 
dell’economia, partendo dall’impegno dei singoli nella scelta di uno stile di vita in armonia con 
l’ambiente, attraverso l’applicazione dei principi della Decrescita, sintetizzati nelle Otto R:  
 Rivalutare 
 Ricontestualizzare 
 Ristrutturare  
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e la volontà, da parte di una porzione ristretta del campione 
intervistato, di sperimentare gradualmente l’adozione di una 
moneta locale da utilizzare all’interno del gruppo, per lo scambio 
di beni o servizi.  
 
3.4 I produttori 
3.4.1 Breve descrizione del contesto 
Solitamente indicati come “nuovi agricoltori”, per sottolineare la 
posizione di rottura nei confronti dell’agricoltura tradizionale, la 
maggior parte di questi produttori hanno proseguito il lavoro 
iniziato dai genitori, altri, in una porzione minore, ma comunque 
significativa, hanno scelto di tornare alla coltivazione della terra 
dopo un percorso di formazione in ambiente urbano, scegliendo 
di recuperare uno stile di vita legato ai ritmi naturali e di 
presentarsi come “neo-rurali” o “neo-contadini”, per sottolineare 
la volontà di recuperare un’identità, spesso connotata in modo 
negativo e caduta in disuso. 
La maggior parte di questi produttori sono proprietari di aziende 
di piccole dimensioni, a conduzione familiare o individuale, iscritti 
al registro degli Imprenditori Agricoli Professionali, ma anche 
coltivatori diretti o part-time16. 
Queste caratteristiche, insieme al sistema di valori a cui molti di 
loro fanno riferimento hanno favorito l’adesione alle diverse 
forme di circuiti brevi, principalmente vendita diretta, “mercati 
contadini” e GAS. 
                                                                                                                                
 Rilocalizzare  
 Ridistribuire 
 Riutilizzare 
 Riciclare 
 Ridurre 
16
 Dai dati del censimento ISTAT:  
 63.544 (pari al 45,4% del totale) le aziende con meno di 1 ettaro di SAU,  
 21.907 le aziende con una superficie compresa tra 1 e 2 ettari, ( pari al 15,7% del totale),  
 10.859 quelle con una superficie da 2 a 3 ettari di SAU (7,8% del totale),  
 11.258 le aziende con superficie compresa tra i 3 e i 5 ettari, pari all’8% del totale 
regionale. 
Quindi risulta che le aziende toscane con superficie inferiore o pari a 5 ettari sono 107.568, ben il 
76,9% del totale regionale. 
Nella maggior parte dei casi sono aziende a conduzione diretta del coltivatore (130.181 aziende 
pari al 96,4% del totale) con l’impiego di sola manodopera familiare (123.221 aziende pari al 
91,3% del totale). In molti casi almeno uno dei familiari ha un lavoro indipendente dall’attività 
agricola, mentre in altri l’intera famiglia è impegnata nella sola conduzione dell’azienda. La 
maggior parte di questi produttori attua forme di conduzione a basso impatto ambientale (biologico 
o biodinamico). (Elaborazioni dei dati del V Censimento generale dell’Agricoltura ISTAT-2000) 
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Le forme di vendita diretta in azienda sono cresciute in modo 
significativo negli ultimi anni, spesso affiancate all’attività 
agrituristica e favorite dall’accesso a fondi dedicati, ad esempio 
dai Piani di Sviluppo Rurale, tesi alla diversificazione delle attività 
rurali. 
La forma di vendita diretta più comune viene effettuata in 
strutture aziendali dedicate, mentre in alcune zone è diffusa 
anche la modalità “a cielo aperto”, svolta in strutture 
temporanee, collocate vicino all’azienda, sulle principali vie di 
comunicazione.  
La seconda forma di vendita, in forma collettiva e con una forte 
valenza culturale, è il mercato.  
Nel territorio toscano i “mercati contadini”, gestiti direttamente 
dai produttori, sono organizzati con l’appoggio delle associazioni 
di piccoli produttori, che sostengono il biologico, generalmente 
ASCI o Foro Contadino. 
A partire dai progetti pionieristici degli anni ’80, i mercati si sono 
diffusi su tutto il territorio regionale, nei grandi centri urbani, ma 
anche in località di minori dimensioni. Attualmente le 
manifestazioni stabilmente presenti, di solito con cadenza 
mensile, sono undici, a cui devono aggiungersi quelli realizzati in 
particolari occasioni, come la Fierucola del pane di Firenze, e 
quelli in via di definizione, sempre più spesso con l’appoggio 
degli Enti locali. 
Mentre i mercati organizzati dalle amministrazioni hanno come 
obiettivo la valorizzazione del territorio e delle sua produzioni, i 
mercati contadini sono concepiti come momenti di realizzazione 
di una nuova concezione del rapporto tra produzione e consumo 
e, spesso, organizzati in concomitanza ad altre manifestazioni, 
momenti di informazione o culturali, in sinergia con altre 
associazioni di cittadinanza attiva. 
La connessione tra i mercati e i GAS è forte, infatti molti dei 
produttori che partecipano ai mercati sono anche fornitori dei 
gruppi e, spesso, utilizzano il momento del mercato per 
effettuare le consegne della merce, cogliendo l’occasione per 
coltivare il rapporto con i propri consumatori, oppure per 
avvicinarne di nuovi. 
Proprio per queste caratteristiche e perché le modalità di vendita 
diretta si integrano, non solo dal punto di vista commerciale, ma 
anche come elementi di un modo alternativo di pensare al 
mercato e alla commercializzazione dei propri prodotti, è stato 
ritenuto opportuno, ai fini di questa indagine, focalizzata sulle 
attività dei gruppi d’acquisto solidali, coinvolgere anche alcuni 
produttori, fornitori dei GAS e non, comunque collocati in scenari 
di mercato alternativi.  
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Questo riscontro ha permesso di analizzare con un livello di 
profondità maggiore il rapporto che intercorre tra i gruppi e il 
mondo della produzione, focalizzando i punti di criticità e gli 
aspetti che possono dare forza e continuità a questa modalità di 
scambio. 
 
 
Tabella 2 – Campione dei produttori intervistati 
Area Azienda  Produzione Canali di vendita 
SIENA 
Si1 Conserve, salse Mercati Contadini 
Si2 Formaggi di Pecora 
GAS, Mercati, Vendita diretta, 
Dettaglio specializzato 
PISA 
Pi1 Ortaggi, frutta GAS, Mercati, Vendita diretta 
Pi2 Carne bovina GAS, Vendita diretta 
Pi3 Olio Vendita diretta 
Pi4 Miele Mercati, Dettaglio 
Pi5 Carne bovina GAS, Vendita diretta 
LIVORNO Li1 Ortaggi, frutta, 
vino, olio  
Consegna a domicilio, anche a 
GAS 
 
3.4.2 Modalità di conduzione 
Tutte le aziende intervistate basano la loro attività, 
principalmente, sulla conduzione familiare. 
Alcune realtà si avvalgono di manodopera esterna nei periodi di 
maggior carico di lavoro. Solamente un’azienda ha assunto a 
tempo indeterminato due persone, conosciute e formate 
nell’ambito di un progetto di agricoltura sociale, in collaborazione 
con una realtà associativa del territorio e con l’azienda sanitaria 
locale. 
 
3.4.3 Percorso di formazione 
I produttori contattati hanno un’età compresa tra i 35 e i 50 anni 
e un livello di istruzione molto elevato, anche se non tutti hanno 
terminato il ciclo di studi, grazie a percorsi di formazione 
informali o a corsi di aggiornamento e seminari frequentati nel 
corso degli anni.  
Molti di loro hanno ricercato momenti di formazione all’estero, 
cercando il confronto con altre realtà produttive e seguendo 
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percorsi alternativi, sperimentando concezioni di agricoltura poco 
conosciute. 
 
Quando ero in Canada ho avuto i primi contatti con 
l’agricoltura organica, ero abbonato a delle riviste che qua non 
c’erano ancora e iniziai ad occuparmi di agricoltura biologica 
proprio sui libri canadesi... (dall’intervista al produttore Si1) 
 
Tre titolari delle aziende intervistate hanno proseguito il lavoro 
dei genitori, inserendo forti elementi di innovazione, 
convertendosi al metodo di produzione biologico e cambiando le 
modalità di commercializzazione verso la filiera corta. In alcuni 
casi, la scelta di cambiamento è stata dettata dall’adesione ad un 
modello ideale di agricoltura, in altre realtà la spinta verso nuove 
strade è stata influenzata da necessità di gestione e di 
miglioramento delle condizioni di vita in azienda. 
 
L’azienda è sempre esistita, già la mia bisnonna faceva questo 
lavoro, e siamo sempre stati nel campo degli ortaggi, agli inizi, 
mio padre mi racconta che prima della prima guerra mondiale 
c’era la frutta. Mio padre faceva ortaggi e frutta, poi è stata 
abbandonata la frutta e io l’ho un po’ ripresa. Ha attraversato 
diversi periodi storici importanti, il dopoguerra con la corsa 
all’industria, le città che si evolvevano, con posti di lavoro 
sicuri, le campagne si spopolavano. (...)io ho sempre fatto 
questo lavoro e non saprei quale altro lavoro fare. So fare 
questo, mi piace farlo, sono cresciuto in quest’azienda, in una 
famiglia di contadini e questo mi fa amare in se per sé il 
territorio. (...)Nel 99, abbiamo deciso di convertire l’azienda al 
biologico, quando non c’era ancora un mercato, solo se ne 
parlava, che c’era questo bio, c’erano potenzialità di 
espansione, sono stato un po’ in giro e ho sentito diversi 
congressi, sono stato all’estero per capire cosa fosse il bio. 
capii che poteva essere interessante in quanto agricoltore, per 
questioni di salute, per chi lavora a contatto con la chimica, 
dare un prodotto sano ai consumatori…tutta una serie di valori, 
ma in realtà c’erano un sacco di problemi. 
Mentre dall’altra parte c’era il fuorisuolo, che era molto più 
redditizio e più veloce. Allora lì mi sono trovato a un bivio, in 
cui dovevo decidere e guardai l’aspetto umano e non quello 
economico, non saprei dove mi avrebbe portato. (dall’intervista al 
produttore Pi1) 
 
Per gli altri cinque produttori, la scelta di gestire un’azienda 
agricola è nata dalla volontà di tornare a ritmi di vita più 
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armonizzati con la natura e dalla passione per questo tipo di 
lavoro. 
 
Nei primi anni eravamo un gruppo di amici comunitari ed 
eravamo molto orientati proprio a scelte di vita radicali, 
spartanissime, basate sull’autosufficienza quindi vendevamo 
qualcosa però producevamo soprattutto per uso proprio. Finita 
questa esperienza, che è durata 5, 6 anni, ci siamo 
gradualmente orientati verso una produzione un po’ più 
organizzata ed efficiente basata sulla vendita.  Il biologico non 
era ancora così conosciuto, non si trovava nei supermercati e 
c’erano secondo me molti più giovani che andavano in 
campagna e cercavano uno stile di vita più naturale ed 
ecologico. (dall’intervista al produttore Si1) 
 
Negli anni ottanta eravamo una cooperativa,  la provincia 
aveva queste terre e poderi abbandonati, noi cercavamo una 
soluzione di questo tipo perché non avevamo capitale quindi le 
loro esigenze si sono incontrate con le nostre. Abbiamo fatto 
un piano di sviluppo, abbiamo fatto questa stalla qua, che c’è 
costata il sangue, abbiamo fatto 7 km di recinzione, abbiamo 
comprato macchine e così abbiamo cominciato; poi dopo 7 
anni la cooperativa non ce la faceva più economicamente ed io 
ho continuato in modo individuale. (dall’intervista al produttore Si2) 
 
Entrambi i percorsi hanno portato alla riflessione sulla necessità 
di individuare metodi alternativi di commercializzazione, per 
aumentare il margine di guadagno e per vedere valorizzato il 
frutto della produzione che, attraverso altri canali di vendita, non 
riesce ad essere apprezzato in tutte le sue caratteristiche. 
 
3.4.4 Rapporto con il mercato 
Tutti i produttori hanno iniziato la loro attività rivolgendosi al 
mercato tradizionale maturando, nel corso degli anni, un giudizio 
negativo dovuto al livello dei prezzi, che non poteva consentire la 
sopravvivenza dell’azienda, e alla gestione di una filiera molto 
lunga, in cui il prodotto arrivava al consumatore in forma del 
tutto anonima e senza la giusta valorizzazione. 
L’impegno principale è stato rivolto alla ricerca di nuove 
modalità, spesso nate da relazioni di conoscenza diretta, che poi 
hanno consentito al produttore di farsi conoscere da un numero 
consistente di consumatori. 
I canali di commercializzazione scelti sono molto influenzati dal 
tipo di produzione proposta sul mercato: i produttori di verdure, 
carne e formaggi sono orientati alla vendita ai GAS, perché il loro 
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prodotto è consumato quotidianamente dalle famiglie, che lo 
acquistano regolarmente, con cadenza settimanale o 
quindicinale.  A questa modalità, spesso privilegiata, 
accompagnano la presenza ai mercati e la vendita diretta, 
attraverso la realizzazione di strutture aziendali ad hoc. 
Per altri tipi di prodotti, il cui uso è limitato o saltuario, come il 
miele o le conserve, si rende necessaria la scelta di altre 
modalità, prima tra tutte la presenza ai mercati organizzati 
direttamente dai produttori, diffusi in molte città. 
Il ricorso al dettaglio specializzato è molto limitato, soprattutto a 
causa del forte ricarico che viene operato sul prezzo di vendita, 
che rende il prodotto poco accessibile al consumatore, e a cui 
non corrisponde un’adeguata valorizzazione delle caratteristiche 
del prodotto. 
Il nodo fondamentale per tutte le modalità di filiera corta è 
individuato nella comunicazione di informazioni corrette al 
consumatore, che deve essere dotato di tutti gli strumenti 
necessari per apprezzare le caratteristiche che distinguono un 
prodotto locale da uno acquistato attraverso i canali tradizionali. 
 
3.4.5 Certificazione 
Tutti i produttori hanno scelto il metodo di produzione biologico e 
sono certificati da enti accreditati, nonostante osservino molti 
limiti nelle modalità di controllo in vigore, giudicate troppo 
focalizzate sulla verifica di conformità burocratiche. 
Molti si dichiarano favorevoli all’autocertificazione, specialmente 
in contesti in cui il rapporto con i consumatori è molto 
ravvicinato, quali i mercati e i GAS, in cui la fiducia tra le parti 
può sostituire l’intervento della certificazione ufficiale. 
 
Per quanto riguarda l’autocertificazione, è una pratica da 
valutare, specie per le aziende di piccole dimensioni. Chi ha una 
base di consumatori, che ha fiducia e conosce il produttore, non 
ha bisogno di certificazione. 
Tuttavia, almeno l’autocertificazione è necessaria per essere 
chiari con chi compra e, se fatta bene, è come una certificazione. 
Con il vantaggio che, se si dichiara il falso con 
un’autocertificazione, si rischia il reato penale. Mentre 
un’inadempienza rilevata dal tecnico che certifica porta solo ad 
una sanzione amministrativa. (dall’intervista al produttore Pi3) 
 
Per alcuni queste modalità potrebbero garantire in modo molto 
più efficace il consumatore, grazie all’assunzione di 
responsabilità diretta del produttore. Inoltre, nei regolamenti 
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presenti per accedere ai mercati di produttori è previsto un 
controllo da parte di altri produttori, a sostegno della 
dichiarazione di autocertificazione 
Questo aspetto è particolarmente curato dai produttori, dato che 
costituisce uno dei fondamenti della credibilità, dell’autenticità e 
dell’alterità delle SFSCs. 
 
3.4.6 Altre attività 
Nelle aziende, oltre alle attività di produzione e/o 
trasformazione, vengono realizzate altre iniziative che 
consentono la diversificazione delle attività. 
Frequente è la presenza di agriturismo, sia in unità abitative, 
ricavate dalla ristrutturazione di annessi, sia in campeggio. 
Alcuni produttori, in passato, hanno organizzato brevi corsi di 
orticoltura alternativa e di riconoscimento di specie selvatiche, 
utilizzabili a scopo alimentare, salvo sospendere le attività, 
spesso a causa della non conformità con la normativa vigente. 
 
Per tanti anni ho fatto qui dei corsi teorico pratici di agricoltura 
biologica con specializzazione in orticoltura, compostaggio, 
produzioni delle sementi, tecniche alternative di agricoltura 
naturale ed era stata una iniziativa che aveva avuto molto 
successo, ma noi non avevamo nessun permesso per fare 
queste cose e siamo andati avanti per diversi anni senza che 
nessuno ci desse fastidi. Noi facevamo dei corsi residenziali la 
gente veniva qui facevano 3, 4 ore di teoria e 3 ore di pratica 
al giorno e si dava sia il dormire, o in tenda o nel fienile, che 
adesso è diventato l’agriturismo e il mangiare. Questa è stata 
una cosa che ci ha sostenuto per diverso tempo in quegli anni 
che facevamo solo vendita di ortaggi. In quel periodo facevamo 
anche visite per scolaresche, si facevano piccole conferenze…. 
Ma poi si è dovuto smettere. Io ho continuato a fare dei corsi 
per altri anni dove venivo chiamato ma poi ho smesso avendo 
aumentato anche il lavoro qua in azienda. 
Adesso sto pensando di riprendere i corsi, abbiamo questa 
base di questi 6 posti letto e poi abbiamo fatto la richiesta per 
un campeggio esterno… se riusciamo ad avere almeno 10, 12 
persone interessate si può fare perché un corso deve essere 
almeno fatto da 10 persone perché ne valga la pena. 
(dall’intervista al produttore Si1) 
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Oltre alle iniziative per migliorare la redditività aziendale, molti 
sono iscritti al programma WWOOF17, dando ospitalità in azienda 
a persone provenienti da tutto il mondo in cambio di aiuto nella 
gestione delle attività quotidiane in azienda. 
Molti produttori aderiscono ad associazioni quali Foro Contadino-
Altragricoltura, Coordinamento Toscano produttori Biologici 
(CTPB), Associazione di Solidarietà per la Campagna Italiana 
(ASCI). 
I ritmi dell’attività aziendale non consentono, in molti casi, una 
partecipazione attiva alle iniziative delle associazioni, tuttavia, in 
molti casi l’adesione al progetto politico e sociale di queste 
organizzazioni è considerato molto importante, anche per 
rimanere inseriti in una rete di relazioni e contatti, con cui 
condividere le difficoltà e progettare nuove iniziative. 
 
                                               
17
 L'associazione WWOOF é nata  nel  Regno un i to ci r ca  29 ann i  fa .  L' idea  é  
part i ta  da  Sue Coppard,  che voleva organizzare duran te un  week-end un  
soggi orno in  fa t tor ie biol ogiche in  cambio del  suo lavoro.   
Gradualmente sempre più per sone sono sta te coinvol te grazie a l la  possibi l i tà  di  
avere una pausa  in campagna;  con temporaneamen te un  numero sempre  
maggiore fa t tor ie hanno offer to un  a l loggio e i l  cibo in  cambio di  a iuto.  Da  
a l lora  WWOOF é cresciuta  mol t issimo ed ora  esist e in  mol t i  al tr i  Paesi  del  
mondo.  
L’in terazione si  basa  sul lo scambi o di  vi t to e a l loggi o da  par te degl i  Host  e di  
lavoro da  par te del  Wwoofer ,  in una logica  di  sol idar ietà,  con  lo scopo di  
en tr are in  con ta t to con  i l  mondo del l ’agr icol tura  biol ogica ,  a t t r aver so 
l ’esper ienza a l l ’ interno del l ’az ienda. 
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4. L’approvvigionamento dei prodotti 
 
 
 
4.1 Introduzione 
L’acquisto è l’attività su cui si fonda la vita dei GAS e 
rappresenta la modalità con cui i partecipanti iniziano a dare 
corpo alla riflessione che li ha portati al cambiamento delle 
proprie abitudini di consumo. 
Nel corso della vita del gruppo, la scelta dei prodotti è 
continuamente soggetta a modificazioni, attraverso l’inserimento 
di nuovi prodotti e nuovi produttori, l’eliminazione di altri, la 
modificazione delle relazioni tra il gruppo e i fornitori. Queste 
modificazioni possono essere funzione della numerosità del 
gruppo, delle esigenze dei singoli aderenti, del livello di 
riflessione raggiunto dal gruppo. 
 
4.2 Tipologie di prodotto 
Un primo passo nella definizione dei listini, riguarda la scelta 
delle tipologie di prodotti da inserire. 
Al momento, tutti i GAS intervistati acquistano prodotti 
alimentari, sia freschi che conservabili. 
Tra i prodotti freschi, sono ricorrenti verdure e frutta, carne, 
formaggi e latticini non stagionati, uova, mentre, tra i prodotti 
conservabili si trovano cereali, pasta, legumi, trasformati e 
conserve di verdura, pane, formaggi stagionati, salumi, frutta 
secca, miele, prodotti del Commercio Equo e Solidale. 
Oltre agli alimentari è ormai consolidata la presenza di prodotti 
non alimentari, detersivi e prodotti per l’igiene della persona e 
della casa e, in alcuni gruppi, è attiva la riflessione sull’acquisto 
di servizi, essenzialmente telefonia, assicurazioni e risparmio, da 
affidare a organizzazioni no-profit o legate al mondo 
dell’economia solidale. 
Generalmente, queste tipologie di prodotto vengono considerate 
in un tempo successivo, quando l’organizzazione interna è stata 
collaudata e la conoscenza dei prodotti è condivisa. Tutti i gruppi 
che si confrontano con i primi acquisti hanno deciso di iniziare 
gradualmente, inserendo lentamente nuovi prodotti, 
accompagnandoli con la riflessione collettiva e la conoscenza dei 
fornitori. 
La scelta delle tipologie di prodotto da comprendere negli 
acquisti è funzione non solo delle esigenze dei consumatori 
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coinvolti ma, spesso, è legata anche a fattori logistici, come la 
disponibilità di una sede. 
Come già è stato indicato, molti gruppi non hanno una sede 
propria, ma si appoggiano ad altre strutture, spesso non idonee 
per lo stoccaggio di prodotti alimentari freschi, perché prive delle 
strutture o dei permessi previsti per legge (frigoriferi, pedane per 
sollevare i colli dal pavimento). 
Questo problema è vincolante per alcuni gruppi, che hanno 
rinunciato all’acquisto della verdura e della carne, mentre altri 
hanno individuato alcune alternative per aggirare le difficoltà, 
agendo principalmente sui tempi di ritiro della merce, che, in 
questo modo, permane per un tempo brevissimo nel luogo di 
distribuzione, oppure decidendo di stoccarla nelle abitazioni, 
seppur creando disagio a chi offre i propri spazi. Per i gruppi che 
hanno disponibilità, la scelta cade sulla dotazione di frigoriferi e 
altre strutture che possano consentire la conservazione ottimale 
della merce fino al momento del ritiro, che può avvenire in tempi 
più dilatati. 
 
 Per ora trattiamo solo articoli confezionati, perché 
l’organizzazione, essendo così orizzontale e molto su base 
volontaria, noi non riusciamo a trattare il fresco, se no il 
formaggio stagionato che prendiamo, caciotte e parmigiano, 
confezionato sotto vuoto. 
...abbiamo preferito, più che impegnarci direttamente per 
acquistare le verdure, dato che siamo tutti molto vicini, nel 
giro di 2-3 km, per le verdure andiamo tutti dallo stesso, 
possiamo fare in modo che produca biologico o nella maniera 
più sana possibile, non importa fare l’acquisto, andiamo tutti 
da lui perché siamo tutti nella zona. In questo modo ci sono 
meno problemi, meno permessi. (dall’intervista al rappresentante del 
GAS Pt1) 
 
Ad un GAS dicono di dare una stanza gratis, noi facciamo le 
manifestazioni e diamo visibilità al circolo, però arriva il 
fornitore, porta 50kg di carne o di formaggio. Dove li metti? Se 
li metti qua non è un problema, ma preghi che non ti venga un 
controllo perché se no diventa un macello. Allora si tiene a 
casa, ma vi assicuro che, chi come me, vive in una casa 
abbastanza piccola, averla piena di verdura, pomodori, diventa 
scocciante. Noi abbiamo trovato la soluzione di farla portare al 
circolo, quando è chiuso, nel primo pomeriggio, sperando che 
non venga nessuno. Ma il problema rimane la conservazione, 
perché dovrebbero esserci le pedane rialzate da terra…questo è 
un problema. (dal focus group realizzato con alcuni GAS fiorentini) 
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4.3 Criteri di scelta 
Successivamente alla scelta dei prodotti, si rende necessaria 
l’individuazione dei fornitori. 
Solitamente questi vengono scelti in base a quattro criteri, 
condivisi da tutti i GAS, che riguardano la scelta di produzioni a 
basso impatto ambientale, la preferenza al consumo locale, il 
sostegno ai piccoli produttori e l’attenzione alle condizioni di 
lavoro.  
Tutti i gruppi adottano questi criteri, ma l’aspetto che differenzia 
le loro attività è la gerarchia con cui vengono considerati. 
La scelta dei criteri prevalenti è un aspetto di fondamentale 
importanza per capire quale sarà la tipologia di produttori a cui si 
rivolgerà il gruppo e quali caratteristiche ricercherà. 
Nel caso in cui la motivazione prevalente sia la ricerca di prodotti 
sani e freschi, il gruppo si rivolge a produttori biologici, 
solitamente certificati, che possano assicurare un servizio che 
risponde alle esigenze dei consumatori. Ad esempio, il gruppo 
Gr4, costituito da pochi mesi, tra colleghi di lavoro, indica tra i 
criteri principali di scelta la ricerca di un produttore che possa 
assicurare la consegna settimanale di verdura biologica, ad un 
prezzo conveniente. 
La scelta si è indirizzata verso un produttore (Li1) non molto 
vicino ma che assicura la consegna, a suo carico, in un luogo 
facilmente raggiungibile da parte di ogni membro del gruppo, 
che si reca sul luogo della consegna e effettua il pagamento 
direttamente al produttore. 
Adottando questa modalità, i consumatori possono usufruire di 
un servizio efficiente e conveniente, ma a discapito dell’aspetto 
conviviale, da riservare non solo nei confronti del produttore, ma 
anche tra consumatori. Nel caso specifico, il gruppo Gr4 è nato 
da pochi mesi e, tra gli aderenti, è ancora in atto una riflessione 
su criteri, modalità e scopo dei GAS. Il punto di partenza scelto è 
stato focalizzato su un aspetto quantificabile e a cui i 
consumatori sono maggiormente abituati, ovvero lo scambio di 
beni con caratteristiche ben definite, associato alla definizione di 
un prezzo che possa essere definito conveniente. 
L’attenzione verso la conoscenza del produttore è posta in 
secondo piano e la relazione è mediata attraverso dati oggettivi, 
come la dimensione dell’azienda o la sua collocazione, e da 
strumenti istituzionali,  come la certificazione biologica. 
 
Alla fine abbiamo scelto solo certificati biologici, perché 
all’interno del gruppo non c’è nessuno in grado di valutare se 
siano effettivamente seri o no, se sono coltivazioni fatte senza 
trattamenti chimici oppure no, quindi ci basiamo sul certificato. 
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Poi c’è stata una grande discussione su come organizzarci sugli 
acquisti, soprattutto per il fresco, perché non abbiamo un 
magazzino dove mettere i prodotti. Abbiamo conosciuto un 
produttore che ha iniziato e viene ogni 15gg nel parcheggio del 
palazzo comunale, c’è un minimercatino, dove lui porta i 
prodotti. Tutti quelli che hanno ordinato i prodotti, ci vediamo lì 
e acquistiamo da lui. (dall’intervista al rappresentante del GAS Gr4) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Se il gruppo manifesta una spiccata sensibilità ambientale, 
l’attenzione si sposta verso l’individuazione di produttori locali e 
il parametro di riferimento per la scelta dei prodotti diventa, oltre 
Motivazioni 
sensibilità 
AMBIENTALE 
attenzione 
agli aspetti 
ETICI 
ricerca di prodotti 
di QUALITÀ e 
SANI 
Criteri di scelta 
LOCALIZZAZIONE 
della produzione, per 
minimizzare l’impatto 
ambientale di 
trasporto, imballaggio, 
conservazione 
 
adesione dei produttori 
ad un sistema di VALORI 
e di PRINCIPI, 
PARTECIPAZIONE e 
CONDIVISIONE 
dell’obiettivo 
politico/sociale del GAS 
 
QUALITÀ e 
SALUBRITÀ dei 
prodotti, 
PRATICITÀ del 
servizio offerto 
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alle modalità di produzione, la distanza che devono percorrere 
per essere consegnati. 
Il gruppo Pt1, formato da persone che hanno maturato 
un’esperienza di riflessione sul costo ambientale dei consumi 
domestici, ha adottato questo criterio come guida nelle scelte, 
indirizzandosi verso produzioni che avessero uno zaino 
ecologico18 inferiore. Tra i loro fornitori figurano aziende che 
aderiscono ai disciplinari di produzione integrata, quindi 
utilizzando input chimici, seppur in quantità limitata, molto vicine 
all’area di azione del GAS. Inoltre, per minimizzare i costi 
ambientali di trasporto e imballaggio, si rivolgono ad aziende di 
medie dimensioni, che possono assicurare un servizio meno 
impattante, attraverso la realizzazione di economie di scala.  
 
Ogni GAS ha i suoi criteri, noi abbiamo adottato quello della 
vicinanza, cioè tra i criteri fondamentali c’è la vicinanza. Quindi 
meglio la pasta non completamente bio, ma toscana, che, 
come molti fanno, la pasta Iris, che è tra le più gettonate nei 
GAS, che ha prezzi molto buoni ma viene da Piacenza, viaggia 
con i camion. Le arance dobbiamo prenderle là, perché qui non 
ci sono, ma per altre cose le cerchiamo più vicine possibile e 
proprio locali: noi il vino, l’olio, il miele, i formaggi, li 
acquistiamo proprio in loco, perché aderiamo alle iniziative 
promosse dal comune di xxx di valorizzazione delle produzioni 
locali e tipiche, che anche se non sono completamente bio, 
valorizzano i piccoli produttori e il mercato locale.(dall’intervista al 
rappresentante del GAS Pt1) 
 
Anche in questa esperienza il rapporto con i produttori, seppur 
diretto, non riesce a integrare i consumatori e a coinvolgere tutti 
i soggetti in una dinamica di corresponsabilità, attraverso 
l’ascolto delle esigenze di tutti gli attori. 
Rispetto all’esperienza del Gr4, in questo caso il livello di 
approfondimento della riflessione è molto avanzato, focalizzato 
su tematiche ben definite. Anche l’impatto che l’esperienza di 
acquisto ha sui partecipanti, che hanno iniziato un percorso di 
cambiamento dei propri consumi dimostra il livello di 
coinvolgimento raggiunto, seppur focalizzato sulla sola 
                                               
18
 Detto anche «flusso nascosto», o «fardello ecologico», rappresenta la quantità di materiali 
prelevati dalla natura durante le fasi di produzione, utilizzo e smaltimento relative ad un prodotto 
(o servizio). Si tratta di materiali abiotici (sabbia, ghiaia, minerali, combustibili fossili), materiali 
biotici (biomassa vegetale ed animale), terreno fertile, acqua, aria. 
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dimensione del consumo, lasciando marginale la dimensione 
della produzione. 
Un livello di complessità maggiore viene raggiunto quando i 
gruppi pongono come criterio di scelta fondamentale la 
condivisione da parte di consumatori e produttori di un sistema 
di principi e valori che contempli la funzione politico/sociale 
dell’attività del GAS. 
Questa azione di sintesi si può riscontrare nei gruppi che, 
attraverso un lungo percorso di riflessione, sia come singoli 
aderenti, che come gruppo di consumatori, hanno maturato la 
consapevolezza di quale siano l’identità e gli obiettivi di un 
gruppo d’acquisto solidale. 
 
Però con tutte le scadenze che abbiamo a livello ambientale, 
dal buco nell’ozono, alla emissioni di CO2, là dove la politica di 
palazzo è insensibile o poco sensibile, deve essere il cittadino 
a muoversi, anche con tempi rapidi. (...)ognuno può vedere in 
modo egoistico i propri problemi, ma alla fine o si agisce in 
maniera collettiva o non si va da nessuna parte. I GAS per me 
sono una risposta pratica sul campo a questo bisogno di 
cambiare qualcosa, per migliorare il mondo. Come? I fornitori 
devono essere tutti ecocompatibili, bio o biodinamici, perché 
ora abbiamo tutti prodotti alimentari salvo i prodotti di 
cosmesi e i saponi, vogliamo arrivare all’abbigliamento, alle 
scarpe, quindi stiamo cercando di andare oltre. (..) La volontà è 
quella di evolvere e di incidere sulla collettività perché io ci 
credo molto. Tanto per iniziare, quando si parla di bio e 
biodinamico si pensa ad una moda, comunque quello che si 
compra al supermercato è buono, ma costa di più e si pensa 
che sia un prodotto per ricchi. Già è necessario togliere questa 
mentalità, poi la sostenibilità come comportamento, che si 
avvicina molto a quello che viene detto da altre associazioni. 
Mi piacerebbe che si potesse fare un discorso a 360°, un 
distretto, una cittadella, però coi i tempi stretti che abbiamo, 
bisognerebbe muoversi. (dall’intervista al rappresentante del GAS 
Ms1) 
 
4.4 Ricerca dei produttori 
Per la scelta dei produttori, i gruppi possono percorrere strade 
diverse, optando per fornitori già segnalati da altri GAS oppure 
ricercando nuovi contatti presenti sul territorio. 
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Scelta dei produttori 
Contatto con 
produttori già 
presenti in Rete 
Ricerca di nuovi 
contatti presenti sul 
territorio 
Diffondere l’esperienza dei 
GAS sul territorio; 
Contribuire alle politiche 
del territorio; 
Incidere sul contesto 
politico e sociale locale 
Obiettivo del gruppo 
Favorire le piccole 
realtà aziendali; 
Riscoprire le 
risorse del 
territorio 
Se il gruppo ha iniziato da poco l’attività, solitamente si rivolge a 
produttori già segnalati da gruppi vicini, usufruendo di un 
servizio già collaudato e già in sintonia con i principi dei GAS. 
 
 
Questo approccio può modificarsi nel tempo, anche in funzione 
degli obiettivi che il gruppo si prefigge. 
In contesti urbani, le energie del gruppo possono essere dedicate 
all’attività politica e alla diffusione dell’esperienza del GAS presso 
nuovi consumatori, a discapito della ricerca di nuovi produttori. 
Ad esempio, i GAS presenti nell’area urbana di Firenze, sono 
molto attivi sul piano politico e sociale, con la realizzazione di 
numerose iniziative pubbliche e di campagne di pressione, 
organizzate da singoli gruppi o patrocinate dalla Rete Fiorentina 
dei GAS, che, in modo informale, riunisce la gran parte dei 
gruppi attivi sul territorio di Firenze e dei comuni limitrofi. 
Molti di questi gruppi si riforniscono dagli stessi produttori, con 
cui tutti tengono contatto, scambiandosi le informazioni raccolte, 
attraverso una modalità che permette di ottimizzare le energie. I 
gruppi appena formati possono iniziare l’attività rivolgendosi a 
produttori che già sperimentano il rapporto con i GAS, mentre 
ogni nuovo contatto realizzato viene discusso e condiviso con 
tutti i gruppi interessati. 
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(...) abbiamo un data base che è abbastanza comune, poi si 
possono mandare in lista “sto cercando qualcuno per il fresco, 
per la carne. Voi sapete di qualcuno?” quindi i contatti si 
passano. In più ci sono tutti quelli che uno conosce di volta in 
volta. C’è una base fissa, poi quelli che nascono via via. Per gli 
acquisti molto grossi vengono fatti gli ordini per tutti i GAS 
fiorentini, un classico esempio è con la carne. (...)si cerca di 
vedere le esigenze diverse, caso mai mantenendo il 
produttore. Oppure vediamo che un produttore si sta 
stabilizzando, per le arance arriva qualcun altro che ci sta 
proponendo altri produttori. Noi abbiamo detto che i GAS 
nuovi possono rivolgersi ad altri produttori. Certo, quando una 
relazione è stabilizzata, hai delle amicizie, le cose vanno bene, 
è faticoso dire che si lascia, è più facile che un GAS nuovo 
possa scegliere un produttore nuovo. (dal focus group realizzato 
con alcuni GAS fiorentini) 
 
Esistono anche gruppi molto attivi nella ricerca di nuovi 
produttori e che hanno tra gli obiettivi principali la creazione di 
nuove relazioni tra produttori e consumatori, all’interno di un 
territorio ristretto, in modo da riscoprire e valorizzare le risorse 
locali. 
Ad esempio, il gruppo Ms1 si trova in una situazione intermedia, 
riconoscendo l’importanza di entrambe le azioni, sia di 
conoscenza del GAS presso la cittadinanza, sia di sostegno ai 
produttori. 
Per questo GAS, l’attività di ricerca di nuovi produttori è molto 
importante e ha portato alla redazione di un listino molto 
articolato, anche con la presenza di prodotti tipici, acquistati in 
aziende marginali e molto piccole.  
Questa ricerca puntuale è funzionale ad uno degli obiettivi del 
gruppo, ovvero la realizzazione di un mercato contadino in città, 
aperto alla cittadinanza, che possa rendere visibile l’azione di 
sostegno del GAS e che possa, in qualche modo, renderlo 
“inutile”, creando nuove occasioni di vendita per i produttori e 
facilitando i consumatori nella ricerca di prodotti sani e locali. 
 
La provincia è piuttosto articolata, lo vedete dalla cartina, noi 
siamo a Massa, andare a Pontremoli è come andare a Sestri 
Levante o a Torre del Lago, ce ne sono di km da fare. Di 
conseguenza, non necessariamente i nostri fornitori devono 
essere nella Provincia, anzi, alcuni sono in Val di Vara, come 
quello che ci fornisce la carne, o quello del miele, delle patate 
e delle zucche, perché questa valle è un tempio del bio. 
Quindi c’è un territorio da valutare e nel territorio, un 
produttore invece di un altro viene scelto in base a diversi 
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fattori; la visita, la serietà, l’opportunità, quello che è meglio 
raggiungibile dal gruppo. (..)Abbiamo un’altra ambizione: 
creare un mercatino settimanale all’interno di una piazza di 
Massa e fare in maniera tale che la verdura non venga 
venduta solo agli aderenti al GAS, ma alla collettività. 
L’obiettivo che ci siamo posti è quello di iniziare a seminare il 
messaggio nel comprensorio. (dall’intervista al rappresentante del 
GAS Ms1) 
 
Allo stesso modo, seppur con obiettivi meno ambiziosi e inseriti,  
comunque, nelle modalità proprie dei GAS, si muove anche il 
gruppo Lu2, che ha ricercato aziende presenti sul territorio, 
coinvolgendo nuovi produttori e sostenendo un produttore che 
partecipa alle attività di acquisto. 
 
4.5 Come si instaura il rapporto 
Il momento successivo all’individuazione dei produttori consiste 
nel contatto e nella conoscenza da parte dei consumatori, spesso 
attraverso la visita presso l’azienda. 
Questo passaggio rappresenta il cuore dell’esperienza del GAS, 
dato che dall’impostazione e dalla cura del rapporto tra 
produttori e consumatori dipende il successo della relazione. 
Se il produttore è già in contatto con il mondo dei GAS, sarà in 
grado di fornire un servizio già collaudato e costruito sulla base 
dei principi condivisi.  
La relazione tra i due soggetti, quindi, nasce da una base 
comune e si struttura su elementi assodati, per cui il gruppo 
decide se aderire al progetto, eventualmente inserendo elementi 
nuovi, che possano meglio adattare la proposta alla nuova 
situazione. 
Ad esempio, questo avviene nelle aziende contattate che 
producono ortaggi. Le aziende, fornitrici di gruppi d’acquisto da 
alcuni anni, propongono una busta (o bio cesta), di valore fisso, 
contenente verdure di stagione scelte dal produttore, sulla base 
delle indicazioni dei clienti e della disponibilità aziendale. 
Questa formulazione permette una razionale gestione del lavoro 
e un servizio più efficiente per i consumatori, che possono 
snellire considerevolmente le modalità di raccolta degli ordini e di 
pagamento della merce. 
 
L’esperienza dei Gruppi d’Acquisto è nata molto per caso. I 
ragazzi che venivano in azienda erano curati dai medici del 
centro di igiene mentale. A volte venivano qui, parlavamo delle 
verdure, della possibilità di venirle a comprare ma era qualcosa 
di sporadico. Allora da lì mi hanno chiesto di portarli da loro, 
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con la battuta “se i ragazzi stanno così bene in azienda, 
vediamo se sei così bravo a fare anche i prodotti!”. Ho iniziato 
con gli ordini di 5 dottori e infermieri, ognuno ordinava quello 
che voleva, ma questa cosa era infattibile, perché c’era da 
pensare alla produzione ed era difficile da organizzare anche 
per la mancanza di spazi, di uffici…allora abbiamo deciso di 
fare una busta, con un buon prezzo, così da far conoscere 
anche i prodotti di stagione. Agli infermieri e ai dottori questa 
possibilità è piaciuta e abbiamo provato.  
Da lì era nato il prezzo prestabilito con verdure miste, poi si è 
sempre più sviluppato, poi mi sono venuti a trovare i GAS, 
abbiamo fatto una chiacchierata.(....) Io preparavo i prodotti e 
mettevo un buon prezzo, singolarmente, un buon prezzo per 
singolo prodotto.  
Però mi dicevano che smistare i prodotti era un lavoro enorme, 
per cui impiegavano una giornata intera, così mi proposero di 
farle partire direttamente già pronte dall’azienda, e invece di 
mettere i singoli prodotti avrei deciso io in base al prezzo 
stabilito insieme. All’inizio abbiamo visto tutti i prezzi di tutti i 
prodotti possibili e abbiamo avuto l’idea di fare 4 tipi di buste: 
4, 6, 10 e 12€. Andando avanti, questo sistema era difficoltosa 
per la varietà di prodotti da scegliere e da inserire nelle buste 
(le faceva la mamma), con i gruppi nuovi ho cercato di limitare 
le possibilità, prima a 3 buste, poi a 2, adesso i nuovi gruppi 
hanno 1 sola busta, da 7€, perché è la busta che, più o meno, 
va bene a tutte le famiglie. (dall’intervista al produttore Pi1) 
 
La consegna la facciamo la sera, verso l’ora di cena sono tutti a 
casa, noi suoniamo …la verdura!!… loro scendono ci danno i 
soldi e chiuso il capitolo. Abbiamo cercato di semplificare la 
faccenda mettendo silenzio-assenso, cioè se io non sento 
niente porto automaticamente la cassetta il venerdì dopo, 
mentre se c’è qualche variazione mi telefonano loro. Mi sono 
levata di torno tutte le telefonate e soprattutto adesso che le 
persone sono tante dovrei stare tutto il giorno al telefono. Un’ 
altra cosa che gli abbiamo imposto è che la cassa la facciamo 
noi in base a quello che abbiamo nel campo, chiediamo 
solamente se c’è una verdura che non mangiano mai o perché 
sono allergici o perché non piace, loro ci hanno dato le 
indicazioni che io ho le messe sul computer in modo che 
sapendolo non rischio di mandarli prodotti che non vogliono. 
(dall’intervista al produttore Li1) 
 
Lo stesso avviene per i produttori di carne: l’azienda Pi2 propone 
l’acquisto di pacchi-famiglia in cui i consumatori possono trovare 
vari tagli di carne, ad un prezzo fissato. Diversamente, il 
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produttore Pi5 effettua un servizio personalizzato, ricevendo 
l’ordine suddiviso per taglio e quantità, con le indicazioni per il 
confezionamento.  
 
Loro mi mandano l’ordine via fax o e-mail, c’è un referente tra 
loro, massimo 2. (...)Io non faccio pacchi, ma ognuno sceglie 
il pezzo al momento dell’ordine, indicando anche le modalità 
di confezionamento. (dall’intervista al produttore Pi5) 
 
Queste modalità non sono state concertate con tutti i gruppi, ma 
sperimentate con i primi contatti e riproposti ai nuovi clienti, con 
la possibilità di migliorare il servizio attraverso il confronto tra le 
diverse esigenze. 
Al contrario, se il produttore entra per la prima volta in contatto 
con i GAS, oltre alla necessaria conoscenza reciproca, occorre 
definire i singoli passaggi del rapporto, in funzione delle esigenze 
degli attori coinvolti. 
In questo caso, la conoscenza della struttura aziendale e la 
relazione con i produttori rivestono un ruolo ancora più 
importante, perché consentono di definire con maggiore 
precisione le richieste dei consumatori, in funzione delle 
possibilità e delle necessità dei produttori, e di formulare un 
progetto che possa avere prospettive di lungo termine.  
 
(...) sono 2 ragazzi che volevano diventare bio, ma temevano 
di non riuscire a trovare il giusto mercato di sbocco. Vogliamo 
contattarli per fare una programmazione con loro, potrebbe 
essere un passaggio definitivo, però, se in maniera egoistica 
riusciamo a coprire il nostro fabbisogno, manchiamo di 
conoscenza sul territorio. Queste persone potrebbero coltivare 
per noi, garantendo noi per loro finché non saranno certificati 
bio e pianificheremmo il tipo di verdure, la quantità, il prezzo, 
le consegne…in questo modo potrebbe anche essere una 
fornitura settimanale. (dall’intervista al rappresentante del GAS Ms1) 
 
Un chiaro esempio può essere fornito dall’esperienza del GAS 
Ar2, che ha contattato un produttore di ortaggi che si è 
dimostrato disponibile alle richieste del gruppo. 
Dall’ideazione e realizzazione delle bio-ceste, che ha comportato 
un forte cambiamento dell’organizzazione aziendale, con 
l’inserimento di un numero maggiore di varietà coltivate, il 
confezionamento delle ceste, la consegna, la relazione è 
progredita verso la programmazione delle semine, in funzione 
del consumo da parte del GAS, anche con l’inserimento di varietà 
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locali, poco diffuse sul mercato tradizionale, con la prospettiva di 
proporre al produttore di diventare seed saver19. 
 
Finalmente ho conosciuto un produttore che ha questi campi, 
con lui siamo riusciti a fare queste Bio Ceste, che lui ci fornisce 
con il trasporto, quella da 5kg viene 10€, quella da 7 12 e 
quella da 10kg 15€. Quindi anche un prezzo molto buono. 
Abbiamo fatto lo stesso progetto del Trentino, abbiamo 
utilizzato la stessa scheda, tipo abbonamento, che gli inviamo, 
lui ha quello, risponde alla stagionalità dei suoi prodotti, se i 
prodotti cambiano, lui ci manda la modifica, e abbiamo indicato 
2 prodotti che non vogliamo e 2 invece desiderati all’interno 
della cesta. Tutto quello che è fuori cesta glielo indichiamo con 
una mail, c’è un coordinatore per le ceste che si occupa di 
questo. Ciascuno che manda le modifiche diventa un problema 
anche per il produttore, invece un referente unico è più 
comodo.  
 
Di solito quanti prodotti trovate nella cesta? 
11 tipi di prodotti, dagli odori, ai tipi di cavoli… 
 
È anche coltivatore custode? 
Noi non glielo abbiamo ancora proposto, anche perché è 
meglio fare una cosa per volta, altrimenti diventa un eccesso, 
un sovraccarico. Però, secondo me, si può fare, glielo possiamo 
proporre. Anche perché noi siamo arrivati in un momento 
dell’anno in cui lui aveva già piantato le cose, infatti abbiamo 
già pensato di riunirci per il prossimo anno. Siccome questa 
cosa è annuale e lui dovrà prevedere, perché tutto questo era 
inaspettata e lui ora si ritrova con noi, già forniva i negozi di 
macrobiotica e si ritrova con noi a dover fornire sui 130 kg a 
settimana di verdura in più, con il nostro GAS, poi ha anche un 
altro GAS ha aderito al progetto Bio Ceste. Quindi lui fa una 
                                               
19
 Il movimento dei seed savers è nato negli anni '70, in risposta alla crescente “erosione genetica”, 
responsabile dell’estinzione di molte varietà locali, specialmente di ortaggi e frutta. Questa 
graduale riduzione delle varietà coltivate è stata favorita dall’ampliamento del mercato e dalla 
necessità di presentare prodotti che avessero caratteristiche riproducibili, in termini tecnologici 
(conservabilità, dimensione) e estetici.  
L’intento dei seed savers è quello di preservare le varietà rare o in via di estinzione riproducendo i 
semi ottenuti da orticoltori, soprattutto anziani, banche genetiche e ditte sementiere, 
ridistribuendoli a coloro che intendano moltiplicarli.  
Negli Stati Uniti questa tendenza si è coordinata nell'associazione Seed Saver Exchange. In Europa 
sono diffuse simili iniziative sia in Gran Bretagna (HDRA), che in Austria (Arche Noah) e in 
Svizzera (Pro specie rara). In Francia la piccola ditta sementiera Kokopelli si ispira ai principi del 
seed saving nella salvaguardia alla biodiversità.  
In Italia i seed savers sono coordinati nell'associazione Civiltà Contadina, che si propone, 
attraverso lo strumento dei savers, di preservare la civiltà rurale dall’impoverimento, attraverso la 
salvaguardia dei diversi aspetti: il cibo, i mestieri, le danze popolari, la tradizione orale.  
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consegna al mercoledì su Arezzo e una a noi, anche loro sono 
altrettanti. Lui si è trovato un po’ spiazzato e dovrà prevedere 
di piantare le cose per poter sopperire alle nostre esigenze. 
(dall’intervista al rappresentante del GAS Ar2) 
 
 
Nello schema sono proposte le possibili azioni che concorrono 
alla definizione del rapporto tra produttori e consumatori.  
Nella sequenza, oltre a aspetti di ordine pratico, come la 
definizione della logistica, sono presenti altre variabili 
fondamentali per la prosecuzione della relazione, prima tra tutte 
la definizione del prezzo. 
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CONTATTO CON I 
PRODUTTORI 
Nuovi 
produttori Produttori già 
conosciuti 
Verifica delle disponibilità: 
 Ascolto delle esigenze dei 
consumatori 
 Verifica della fattibilità delle 
richieste presso l’azienda 
 Definizione delle modalità 
di ordine e consegna 
 Definizione del prezzo 
Formulazione della proposta 
Esame da parte 
del gruppo 
Inizio della relazione: 
 Contatto regolare con i referenti 
 Contatto più sporadico con il gruppo 
 Verifiche periodiche della relazione 
Verifiche dirette: 
 Incontri con i 
produttori 
 Visite in azienda 
 
Verifiche mediate da 
discussioni interne al 
gruppo 
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4.6 Definizione del prezzo 
Il momento della definizione del prezzo sancisce l’inizio del 
rapporto tra produttori e consumatori e può rappresentare un 
punto critico. Come in altre forme di commercializzazione, il 
prezzo rappresenta un punto di equilibrio tra le esigenze del 
produttore e le possibilità dei consumatori. In questo caso, il 
prezzo diventa l’espressione di un dialogo tra le parti, che 
consente la conoscenza delle esigenze delle parti in causa e la 
definizione di un prezzo “equo”, che possa garantire la redditività 
per il produttore e la facilità di accesso all’acquisto per il 
consumatore. 
Questo aspetto è essenziale per consentire a chiunque di 
accedere al consumo di prodotti di qualità, sani e freschi, non 
costituendo una nicchia di mercato per consumatori privilegiati, 
ma, al contrario, mantenendo l’accesso “democratico” al cibo, 
fino ad oggi garantito dalla grande distribuzione (Goodmann, 
2004). 
La definizione del prezzo, tuttavia, è spesso lasciata 
all’indicazione dei produttori, che formulano una proposta sulla 
base di riflessioni che partono dalle indicazioni del mercato. 
Solitamente, come ha indicato il produttore Pi1, il prezzo di 
vendita è individuato in un intervallo tra il prezzo offerto al 
produttore dalla grande distribuzione e il prezzo di vendita al 
dettaglio. 
Il compito più complicato spetta al produttore, che deve valutare 
l’organizzazione dell’azienda, con tutti i costi che concorrono 
nella produzione e formulare un’offerta che rientri nei prezzi di 
mercato, per migliorare notevolmente la propria condizione 
contrattuale e favorire i consumatori, che possono acquistare un 
prodotto di buona qualità ad un prezzo competitivo. 
Le problematiche legate alla definizione dei prezzo sono 
influenzate dal tipo di produzione aziendale. Generalmente, 
stabilire il prezzo per i produttori di carne, miele, che hanno una 
gamma di prodotti piuttosto limitata, è più semplice rispetto al 
percorso da seguire per i produttori che presentano una 
produzione molto diversificata. 
Ad esempio, i produttori di ortaggi intervistati hanno indicato un 
prezzo unico per tutte le stagioni e per ogni tipo di verdura, in 
modo da semplificare notevolmente il rapporto con i consumatori 
e i meccanismi di pagamento, mantenendo un prezzo fisso. 
Perché questo meccanismo sia realizzabile, è necessaria una 
valutazione dei costi per ogni coltura, dalla più onerosa alla più 
economica, e la definizione di un prezzo “medio” che possa 
risultare adeguato. 
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Il buon prezzo può essere il prezzo che si trova sul mercato, 
togliendo tutti i passaggi, tenendo presente la cifra che i 
grossisti darebbero a me, cerco di individuare una cifra che sia 
abbastanza equa. 
Non è facile spiegare quanto costa un cesto di insalata, perché 
non so se si riesce a renderlo fattibile, innanzitutto perché non 
so se si riesce a fare un cesto di insalata uguale per tutti, la 
mia azienda ha dei costi, un’altra ne ha diversi, uno la vende a 
5€ al kg e guadagna 1,5€/ora, io la vendo a 5€/kg e ne 
guadagno 4,80€. Se prendiamo una stagione media, se ha 
grandinato bisogna vedere dove e quanto danno ha fatto, se è 
venuta la neve, ecc..non posso dirtelo prima, posso vederlo al 
momento della raccolta quanto mi è effettivamente costato, 
più o meno se so che tutto è andato bene. Se un campo ha 
preso una malattia, come quei pomodori che mi sono morti, 
1kg di pomodori dovrei venderli intorno a 30-40€, per 
riprendere i soldi spesi con quei pochi pomodori che ho 
raccolto, diventa difficile stabilire un prezzo. Allora che 
succede? Che uno fa diverse produzioni e se una va male e una 
va bene, se il prezzo al consumatore finale è ad esempio di 3€ 
e a me la Grande Distribuzione lo paga 1€, il prezzo equo 
potrebbe essere 1,5-2€. Secondo me questo è il parametro. 
Quindi se chi produce non riesce a rientrare in questa cifra, e si 
vede solo a fine anno, quando si vedono i costi, le intemperie, i 
costi di gestione sostenuti, si capisce che bisogna cambiare 
qualcosa nell’azienda. (dall’intervista al produttore Pi1) 
 
Secondo il produttore Pi3, l’utilizzo di uno strumento come il 
Prezzo Sorgente20, benché sia la modalità che assicura il 
massimo grado di trasparenza, non è applicabile, perché, 
inserendo tutte le voci di costo effettive, i prodotti 
raggiungerebbero un prezzo completamente fuori mercato, 
quindi, la scelta verso cui si indirizzano molti produttori è quella 
di non considerare la remunerazione del proprio lavoro. 
Di fronte a questa complessità, molti consumatori si limitano ad 
accettare le proposte che vengono dai produttori, perché 
giudicate convenienti, in base al rapporto qualità/prezzo. 
 
All’inizio ci siamo messi d’accordo e il contadino ha pensato che 
tra il lavoro, il costo dell’azienda, i costi delle macchine, il 
trasporto ecc..un guadagno equo viene all’incirca 1,50/kg. Poi 
                                               
20
 Si dice Prezzo Sorgente il prezzo indicato in etichetta, al quale un produttore vende al 
consumo diretto il suo pane, la pasta, il vino, l’olio, qualsiasi alimentare, sia naturale, sia 
manufatto, comprensivo della sua remunerazione. 
(http://www.nuovomunicipio.org/documenti/bologna041113/veronelli.html) 
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è chiaro che la distribuzione è diversa: le patate costano meno, 
i piselli costano molto di più, come quantità di lavoro. Però per 
semplificare abbiamo fatto così. (...)Tra quello che costa di più 
e quello di meno, è un prezzo che a noi tutti è sembrato 
accettabile, il contadino lo ha proposto e noi l’abbiamo preso 
per buono. (dall’intervista al rappresentante del GAS Pi1) 
 
Probabilmente questo aspetto rappresenta un punto critico nella 
relazione, dato che non sempre è possibile riscontrare l’effettiva 
partecipazione di tutti gli attori coinvolti, ma, più comunemente, 
sono i produttori a formulare una proposta, senza avere una 
reale concertazione. 
Le proposte formulate dai consumatori, molto più spesso, non 
riguardano il prezzo del prodotto, ma si concentrano sulle 
possibilità di riduzione dei costi di imballaggio o di trasporto.  
Molti GAS si sono dichiarati disponibili ad acquistare prodotti in 
confezioni di grandi dimensioni, per poi suddividerli all’interno del 
gruppo, in modo da ridurre i costi, anche ambientali, del 
confezionamento che, in alcuni casi, viene effettuato da terzisti. 
 
L’azienda xxx confeziona le lenticchie in pacchetti da un chilo, 
confezionate a Perugia. Noi abbiamo detto che non eravamo 
interessati ai pacchetti da 1kg, preferiamo i pacchi da 5kg, poi 
ce li dividiamo tra di noi, evitiamo di far fare il viaggio fino là, 
sostanzialmente inutile, abbiamo un sacco da 5kg e se siamo 
5, ognuno prende il suo chilo. Abbiamo risparmiato in 
impacchettatura perché costa un pochino meno, non abbiamo 
fatto andare un furgone laggiù, xxx ha il lavoro semplificato 
(dal focus group realizzato con alcuni GAS dell’area fiorentina) 
 
I prodotti su cui questo aspetto incide maggiormente sono gli 
agrumi, acquistati da tutti i gruppi, da produttori siciliani o 
calabresi. 
La scelta dei GAS di piccole dimensioni o molto vicini tra loro, 
come possono esserlo i gruppi dell’area urbana pisana o 
fiorentina, è di rivolgersi allo stesso produttore, che effettua 
consegne di grandi quantità, suddivise in modo autonomo tra i 
consumatori, con il vantaggio di avere un’incidenza minore dei 
costi e un minore impatto ambientale dovuto alla riduzione del 
trasporto. 
 
Il fatto che si aumenti molto di numero abbiamo sempre 
cercato di evitare, abbiamo sempre favorito la gemmazione 
dei GAS, la creazione di nuovi piccoli nuclei che sono 
ovviamente coordinati, per gli acquisti grossi, ora ci sono le 
arance, che arrivano da lontano ed è meglio coordinarsi tra i 
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vari gruppi, perché se ogni gruppo facesse il proprio ordine, 
non ci passerebbe mai! (dall’intervista al rappresentante del GAS Pi1) 
Sta iniziando a nascere un movimento per creare l’InterGAS, 
per fare acquisti collettivi di tutta una serie di prodotti, per 
esempio Mani Tese a Firenze, sta facendo da referente 
fiorentino per le arance, (...) per l’acquisto di grosse quantità 
di agrumi, riusciamo a spuntare prezzi più bassi, ordiniamo il 
pancale intero, sono 80 casse, facciamo l’ordine ogni 2-3 
settimane. (dall’intervista al rappresentante del GAS Pt1) 
Questo lavoro è molto importante con il produttore, 
l’imballo…ad un certo punto abbiamo sentito l’esigenza di 
lavorare anche sui trasporti…e praticamente per Libera, la 
maggior parte delle volte, un camion che va giù pieno di mobili 
e tornerebbe su vuoto, fa il carico di prodotti.(dal focus group 
realizzato con alcuni GAS dell’area fiorentina) 
 
4.6.1 Come viene effettuato il pagamento 
Attualmente, tutti i gruppi effettuano i pagamenti dei propri 
fornitori attraverso bonifico bancario, su conti correnti aperti ad 
hoc, oppure appartenenti agli aderenti, che si offrono, 
solitamente, di redigere e aggiornare anche la contabilità interna 
del gruppo. 
I gruppi che si sono formati da poco tempo hanno goduto 
dell’esperienza di altri, che hanno iniziato in modo autonomo, 
sperimentando diverse modalità. 
 
Inizialmente, quando i prodotti erano pochi, c’erano dei 
barattoli con il nome dei fornitori e ognuno ordinava in 
mailing-list, c’era una persona che raccoglieva gli ordini e poi 
ciascuno metteva i soldi nel barattolo. Questo sistema è 
durato per un po’, poi gli ordini sono aumentati, come 
tipologia e numero di fornitori, quindi i barattoli erano tanti, 
non era molto sicuro tenere i barattoli con tutti i soldi dentro. 
Abbiamo lasciato alcuni barattoli e abbiamo avuto l’idea di 
avere una cassa comune gestita da Xxx, in cui noi versavamo i 
soldi e lui si occupava di scalare i nostri acquisti, dei bonifici 
per i produttori ecc. dopo un po’ abbiamo visto che il metodo 
era così pratico che abbiamo tolto tutti i barattoli e abbiamo 
tenuto solo la cassa comune. Xxx tiene un file excel con le 
spese e gli aggiornamenti, si occupa materialmente dei 
bonifici. Il file arriva una volta la settimana. Chi vuole fare un 
versamento adesso versa alle riunioni oppure fa un bonifico. Il 
conto utilizzato è quello personale di Xxx. Questa cosa è stata 
una bella trovata perché ci ha semplificato molto i versamenti 
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Produttori: 
 Continuità nel 
rapporto 
 Conoscenza delle 
attività aziendali 
 Solidarietà 
Consumatori: 
 Trasparenza 
 Qualità dei prodotti 
 Comunione di 
intenti 
e i pagamenti ai fornitori. (dall’intervista al rappresentante del GAS 
Pi2) 
 
Molti gruppi hanno optato per la costituzione di piccoli fondi 
personali, da cui l’amministratore sottrae, settimanalmente o al 
momento del ritiro dell’ordine, l’importo della spesa, in modo da 
snellire le operazioni di pagamento, che, spesso, occupano molto 
tempo, sottraendolo ai momenti conviviali e alle occasioni di 
formazione durante le riunioni. 
 
C’è una grande confusione perché io do a te, te dai a me…i 
soldi…per un’oretta, però poi si torna a casa con la propria 
spesa, siamo tutti insieme. (dall’intervista al rappresentante del GAS 
Pt1) 
(...) i resti, che davano situazioni complicate, spesso 
perdevamo molto tempo, 1 ora solo per quello: io andavo dal 
responsabile della verdura, cui davo i soldi ma che non aveva 
da darmi il resto, allora andavo da quello della carne e 
aspettavo…e così perdevamo un’ora, un’ora e mezzo. 
(dall’intervista al rappresentante del GAS Ms1) 
 
4.7 Come si coltiva il rapporto 
Dopo la definizione degli elementi pratici, il rapporto deve essere 
coltivato nel tempo, attraverso il sostegno dato dall’acquisto, ma 
anche attraverso la cura degli aspetti relazionali. 
Le esigenze che si manifestano all’interno della relazione sono 
diverse per produttori e consumatori e richiedono un’attenzione 
costante. 
 
 
Quelle manifestate dai consumatori riguardano soprattutto la 
trasparenza della relazione, attraverso il contatto ravvicinato e 
abituale e la relazione diretta. 
Per ottenere questo approccio, i gruppi nominano al loro interno 
dei responsabili che possono coltivare la relazione con i 
produttori, essenzialmente attraverso il contatto al momento 
dell’ordine, in modo che il produttore possa avere un punto di 
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riferimento per manifestare le proprie problematiche e il gruppo 
un interlocutore privilegiato. 
Inoltre, periodicamente o in occasione di particolari circostanze, 
il gruppo può invitare il produttore alle riunioni, per discutere di 
alcuni aspetti della produzione o per rafforzare la relazione, 
oppure decidere di organizzare una visita in azienda. 
Attraverso l’applicazione di questi strumenti, molti gruppi hanno 
potuto integrare la conoscenza delle aziende, rendendola più 
aderente alla realtà e riuscendo a condividere alcune 
problematiche con i produttori. 
Ad esempio, da parte dei gruppi dell’area fiorentina c’è stato un 
forte interesse e un’azione concreta di sostegno nei confronti di 
due produttori con problematiche molto diverse. In un caso, 
l’attenzione è stata focalizzata sulle difficoltà di un’azienda che 
produce latticini ed effettua la vendita anche di latte crudo, 
confezionato in bottiglie di vetro, con vuoti a perdere, a causa 
della mancanza di una sterilizzatrice. Visto che questa 
problematica è diffusa anche ad altri produttori, i gruppi hanno 
scelto di elaborare alcune proposte da sottoporre ai produttori 
stessi, agli organismi che si occupano del controllo e alle 
istituzioni competenti. 
L’altro caso riguarda un produttore di frutta, fornitore di molti 
GAS in Toscana, che ha richiesto l’appoggio e il sostegno da 
parte dei consumatori nel contrastare una grande opera pubblica 
che attraversa il terreno di sua proprietà, pregiudicando la 
qualità della vita, la produzione aziendale e la possibilità di 
ricevere la certificazione per il metodo biologico. I GAS 
interessati hanno deciso di continuare a sostenere questa 
azienda sia dal punto di vista politico, appoggiando la sua 
protesta e divulgando le informazioni legate a questo caso, sia 
dal punto di vista economico, continuando ad acquistare i suoi 
prodotti. 
 
la relazione con il produttore, per il GAS è molto importante: 
abbiamoli produttore di mele che ha questo problema con la 
TAV, praticamente abbiamo deciso di sostenerlo. Sia il nostro 
GAS che il loro (Lapo), perché abbiamo un rapporto più stretto 
rispetto agli altri, ci siamo messi a scrivere una lettera, ci 
lavoriamo sopra…(dal focus group realizzato con alcuni GAS dell’area 
fiorentina) 
 
Si sono verificati casi in cui il gruppo ha richiesto la presenza dei 
produttori per contestarne il prodotto o per discutere di 
problematiche legate allo svolgimento del servizio.  
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Ad un certo punto è venuto fuori il problema della falda, 
abbiamo chiesto a xxx da dove prendesse l’acqua…ecc..lui non 
è certificato, ma ha spiegato tutto, è uno storico e non sono 
stati fatti problemi. 
(dall’intervista al rappresentante del GAS Pi2) 
 
Secondo i consumatori, il livello di attenzione deve rimanere 
comunque alto, finché il rapporto con i produttori non è 
approfondito e caratterizzato da una forte fiducia reciproca. 
La consapevolezza di costituire una nuova nicchia di mercato, 
molto favorevole per i produttori, che si stanno avvicinando 
sempre di più alla dimensione dei GAS, spinge i gruppi a 
richiedere una forte adesione ai principi e la comunione di 
intenti. 
 
Il nostro produttore di birra ha tentato di fare il furbo sulle 
quantità, le bottiglie dovevano essere da 1l, sono risultate 
essere da 750. l’abbiamo convocato, c’è stata la discussione e 
il problema è rientrato. Il problema che ci siamo posti è stato: 
attenzione, che vogliamo fare? Uno che fa il furbo così lo 
eliminiamo subito oppure ci imponiamo di provare a modificare 
il suo modo di pensare? Diamoci un po’ di tempo, un anno, un 
anno e mezzo, se riusciamo a cambiare il suo modo di pensare 
bene, altrimenti arrivederci e grazie! Anche questa è un’idea. 
Poi ci sono quelli più sensibili, che capiscono al volo, che 
magari hanno la nostra stessa linea di pensiero, allora diventa 
facile, come con la WIP, per esempio, che sono eccezionali, ci 
provano ma l’idea funziona. Altri meno , allora si prova a fargli 
vedere questo tipo di mondo in maniera diversa. Alcuni ce la 
fanno, altri No. Per noi ha un senso se tutti ci muoviamo nella 
stessa direzione. (dal focus group realizzato con alcuni GAS dell’area 
fiorentina) 
 
I gruppi che hanno maturato un percorso più lungo e una 
riflessione più approfondita iniziano ad interrogarsi sugli aspetti 
fiscali della gestione delle attività interne, ma anche a pretendere 
la trasparenza e la correttezza da parte dei produttori. 
Questo aspetto diventa molto importante quando i gruppi si 
pongono l’obiettivo di operare un cambiamento reale e duraturo 
nel mercato, abbandonando la “zona d’ombra” in cui si sono 
collocati e ricercando la visibilità e la credibilità presso le 
istituzioni e gli attori economici tradizionali. 
La visione dei produttori rispetto ai GAS aiuta a mettere in luce e 
a definire alcuni aspetti critici, difficilmente evidenziabili dalla 
prospettiva dei consumatori. 
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Per i produttori è fondamentale avere assicurazioni sulla durata 
del rapporto, dato che la conversione verso canali di 
commercializzazione alternativi, come i GAS, implicano un forte 
cambiamento nell’organizzazione dell’azienda. 
Inoltre, la conoscenza delle attività aziendali e l’attenzione verso 
le problematiche quotidiane riveste un’importanza particolare 
quando una delle motivazioni che ha portato i produttori a 
cambiare direzione è la necessità di dare un valore maggiore al 
loro impegno e alle caratteristiche del prodotto che vogliono 
valorizzare. 
Un terzo aspetto che deve essere considerato nella relazione 
riguarda la solidarietà, che i produttori vedono criticamente, 
sottolineando come, in alcuni casi, questa riguardi soprattutto un 
atteggiamento che i consumatori coltivano all’interno del gruppo, 
ma che, raramente, rivolgono verso i produttori. 
L’osservazione riguarda soprattutto la reale conoscenza dei 
produttori e delle aziende, visitate raramente e senza 
l’attenzione dovuta. 
 
Ci sono GAS e ci sono Gruppi d’Acquisto. Molti si definiscono 
GAS, altri non si definiscono per niente, non sanno neanche di 
farne parte, acquistano la verdura perché è buona. GAS, 
questa è una mia osservazione personale, sarebbe Gruppo 
d’Acquisto Solidale. Chi si definisce GAS, in base a quali valori 
è determinato? In base ai loro valori, o l’azienda può dire che 
quello è un GAS? Perché se la solidarietà è tra i consumatori, 
allora si specifica, ma se è con l’azienda agricola, se il gruppo 
la sostiene, è giusto che l’azienda lo riconosca, perché io mi 
formo un GAS e poi… (dall’intervista al produttore Pi1) 
 
Questo aspetto può costituire un punto di forte criticità, in primo 
luogo perché non viene percepita dai consumatori questa 
differenza tra gli intenti e la dimensione reale, in secondo luogo 
perché la solidarietà tra consumatori e produttori rappresenta un 
fondamento dell’esperienza dei GAS. 
 
4.8 Punti critici 
Le attività dei gruppi incontrano alcuni momenti di criticità, 
dovuti ad aspetti riconducibili a dinamiche interne, specialmente 
per quanto riguarda la partecipazione alle attività, oppure 
all’interazione con l’esterno, in riferimento agli aspetti normativi 
in materia fiscale o igienico-sanitaria. 
 74
Il punto critico più comune, rilevato in tutti i gruppi, riguarda il 
problema della partecipazione alle attività e la condivisione delle 
responsabilità. 
In alcuni casi viene individuata una personalità carismatica o un 
gruppo ristretto di persone che si occupano della maggior parte 
degli oneri, dalla raccolta degli ordini, al contatto con i produttori 
e alla ripartizione dei prodotti. Questa modalità non garantisce 
un percorso fecondo del gruppo, ma ne segna il carattere 
fortemente precario, legato alla disponibilità di pochi elementi 
che, se vengono a mancare, possono portare, come nel caso del 
gruppo Gr1, alla cessazione delle attività e allo scioglimento del 
GAS. 
 
Il problema è stato, soprattutto per l’impegno delle persone, 
quello di delegare l’impegno fattivo a me, con una 
partecipazione passiva al GAS. Tutto era delegato a chi 
coordinava e questo lo ha indebolito, quando non ho più 
potuto, nessuno mi ha sostituito. (dall’intervista al rappresentante 
del GAS Gr!) 
 
Molti gruppi hanno cercato di risolvere questo problema 
prevedendo la suddivisione dei compiti, attraverso la creazione di 
gruppi tematici o di responsabili, in modo che la gestione risulti il 
più possibile condivisa e partecipata.  
 
Noi siamo divisi in vari gruppi, ogni gruppo si occupa di un 
prodotto (un tipo di prodotto) c’è il gruppo carne, il gruppo 
vino, il gruppo prodotti per la casa… 
Sono fissi, possono entrare altre persone, non tutti sono 
dentro il gruppo. C’è un gruppo proposte che si occupa delle 
nuove iniziative, da cui è nato l’orto, la birra…il tentativo è 
quello di coinvolgere sempre di più le persone meno partecipi, 
poi va a finire che sono sempre i soliti, però… (dall’intervista al 
rappresentante del GAS Lu1) 
 
In alcuni casi, l’assunzione di compiti e di responsabilità, secondo 
la disponibilità dei singoli, è strettamente vincolante per la 
partecipazione alle attività dei gruppi. 
Il secondo punto critico, condiviso da tutti i gruppi, riguarda gli 
aspetti di gestione fiscale e di rapporto con la burocrazia, 
specialmente in materia di stoccaggio e distribuzione dei 
prodotti. 
Spesso gli standard richiesti per legge sono giudicati 
eccessivamente opprimenti per queste piccole realtà, che hanno 
difficoltà ad adeguarsi alle normative e non trovano negli enti 
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pubblici competenti degli interlocutori attenti, disponibili al 
confronto e spazi di dibattito adeguati. 
Il rispetto degli standard per gli aspetti igienico sanitari riguarda 
i gruppi, laddove si appoggino a strutture aperte al pubblico per 
conservare, seppure per tempi limitati, la merce deperibile. 
Questo problema è condiviso con i produttori, coinvolti in prima 
persona e in modo più complesso, specialmente dopo l’entrata in 
vigore della nuova normativa europea in materia di igiene degli 
alimenti e di tracciabilità21, che indica nuovi standard igienici, 
nell’intento di preservare la sicurezza alimentare dei prodotti. 
Tuttavia, il sistema è molto complesso e l’adeguamento può 
risultare complesso per le aziende di piccole dimensioni, per cui 
rappresenta un onere pesante, sia dal punto di vista finanziario, 
sia per le conoscenze e l’aggiornamento continuo richiesto. 
 
Ora dovrei comprare un furgoncino per il trasposto, per quelli 
di Viareggio per cui non è comodo venire fino a qui. Mi hanno 
chiesto se posso portarlo io. Le prime volte l’ho fatto con i 
contenitori isotermici e il gelo dentro, quindi con temperatura 
costante (una volta l’ho misurata). Però la Usl vorrebbe il 
furgoncino refrigerante. (...)Il bollino regionale purtroppo 
comporta una serie di costi e normative in più da parte della 
USL…l’entrata delle carni non va più bene e devo fare una 
specie di entratura in gomma in modo che quando arriva il 
camion all’indietro si crea come un ambiente unico per il 
passaggio dell’animale. 
Poi le finestre con questi spigoli non vanno bene perché si 
accumula la polvere, allora ho dovuto inserire nell’HACCP la 
pulitura delle finestre una volta la giorno. (dall’intervista al 
produttore Pi2) 
 
Per quanto riguarda l’aspetto fiscale, il confronto è aperto a 
livello nazionale, con il tentativo di elaborare software di gestione 
che possano rendere trasparenti i dati relativi al peso economico 
dei GAS, in modo anche da rendere visibile e oggettivo l’impatto 
che questa esperienza ha sull’economia del territorio. 
L’esigenza di trovare coerenza anche in questi aspetti è 
particolarmente importante per i GAS, che hanno tra gli obiettivi 
principali il recupero della trasparenza, della chiarezza nelle 
relazioni commerciali e, tra i valori fondamentali, il rispetto della 
                                               
21
 I regolamenti che riguardano questi aspetti sono riuniti nel cosiddetto “Pacchetto Igiene”, un 
complesso insieme di normative che riguardano l’assicurazione degli standard igienici del 
processo aziendale, sulla base dell’individuazione e il monitoraggio di punti critici (sul modello 
del sistema internazionale HACCP, Hazards Analisis Critical Control Points) e sul controllo della 
tracciabilità dei prodotti in entrata e in uscita dall’azienda. 
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legalità, in tutte le sue forme e l’educazione dei cittadini in 
proposito. 
 
Cosa è un GAS? È un’entità economica? Deve fatturare? 
Come? Se compro 10kg di formaggio posso comprarlo per me, 
quando vado a ricederlo ad altri non ottengo un guadagno, 
non può essere considerata una vendita, quindi non sono 
sottoponibile a regime fiscale. 
Come ci comportiamo nei confronti della fatturazione e delle 
ricevute? Perché alcuni produttori fanno i furbi, evitando di 
fare ricevute o altro. Allora abbiamo detto “paghiamo di più, 
ma tutti devono farci le ricevute, perché è un sistema che 
molti utilizzano per vendere palesemente in nero. (dal focus 
group realizzato con alcuni GAS dell’area fiorentina) 
 
Ogni pacco di carne, corrisponde ad una famiglia e ha la 
propria fattura, però, per esempio, quando facciamo i bonifici 
per Terra e Cielo sono tutti su di me, io non evado niente 
perché c’è anche l’IVA, ma mi sono chiesta: qualcuno si 
domanderà, da un punto di vista fiscale, se poi la rivendo 
questa roba? Noi non la ricarichiamo, come arriva, il costo è 
quello. Non volendo formalizzare il gruppo, senza far 
assumere al GAS personalità giuridica, continuare così. Io 
vado da qualsiasi negoziante e compro qualcosa, lui mi fa la 
fattura. (dall’intervista al rappresentante del GAS Ar1) 
 
Molti gruppi hanno messo a punto alcuni meccanismi di 
contabilità interna, dato che quasi tutti realizzano i pagamenti ai 
fornitori tramite bonifici, creando conti correnti o libretti al 
portatore, spesso presso Banca Etica, oppure utilizzando i conti 
di alcuni aderenti, solitamente di chi già si occupa della 
contabilità. 
Questo aspetto è positivo, dato che permette a tutti i 
partecipanti di controllare la situazione finanziaria del gruppo, 
consentendo anche la creazione di casse comuni o la 
predisposizione di meccanismi di prefinanziamento per alcuni 
produttori. 
L’osservazione che scaturisce da questo quadro, comune a quasi 
tutti i gruppi, è sicuramente positiva per quello che riguarda 
l’organizzazione interna, ma dovrebbe evolvere verso la 
redazione di resoconti che possano dimostrare l’importanza che 
la realtà dei GAS nei confronti degli attori economici tradizionali. 
Un terzo punto critico, non presentata come una difficoltà, ma 
evidenziabile dall’indagine, riguarda la dimensione dei gruppi. 
Anche questo aspetto risulta funzionale all’ambiente in cui si 
sviluppano, ma comporta alcune conseguenze importanti sia dal 
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punto di vista organizzativo, sia per gli aspetti associativi e di 
impatto sul territorio. 
La maggior parte dei gruppi non ha dimensioni molto grandi, 
coinvolgendo un numero variabile tra cinque e quaranta nuclei 
familiari, tuttavia, in molte realtà è riscontrabile una difficoltà di 
comunicazione e di coinvolgimento degli aderenti, che 
potrebbero non riuscire a stringere rapporti personali significativi 
in un contesto dispersivo. 
Alcuni gruppi hanno cercato di risolvere questo problema 
bloccando i nuovi ingressi e favorendo la nascita di nuovi gruppi, 
fornendo il materiale necessario o, con un’efficacia maggiore, 
offrendosi come tutor, seguendo le prime fasi di costituzione e 
fornendo le informazioni utili, dai suggerimenti logistici ai 
contatti con i produttori. 
Un’altra modalità, adottata da un solo gruppo, il Pi1, consente 
l’ingresso illimitato ai nuovi partecipanti. Il gruppo ha raggiunto 
dimensioni molto grandi e assolutamente insolite, oltre che di 
difficile stima. L’attività è, per la maggior parte, realizzata 
attraverso l’interazione su una mailing list, su cui vengono 
raccolte le nuove adesioni, gli ordini e vengono lanciate 
discussioni e iniziative. 
I luoghi fisici in cui avviene la consegna dei prodotti sono 
dislocati in quattro punti della città, dove si creano occasioni di 
scambio e di relazione tra i consumatori. 
La dimensione, in questo caso, diventa limitante per la creazione 
di relazioni solide nel tempo e per la condivisione delle 
responsabilità, così come dei valori del gruppo. Tuttavia, secondo 
i rappresentanti, questa modalità consente la comunicazione 
delle diverse realtà afferenti al gruppo, mantenendo viva la 
dimensione politica e sociale, favorendo la coesione di una massa 
critica che si riconosce nei principi dei GAS e che li declina con 
modalità diverse, secondo la sensibilità delle diverse realtà di 
appartenenza, conservando le attività di acquisto ormai 
consolidate.  
Una soluzione alternativa, che consente la visibilità politica e la 
creazione di spazi più favorevoli alla convivialità e alla 
condivisione, viene adottata nell’area urbana fiorentina, dove 
tutti i gruppi sono nati da scissioni di gruppi già esistenti, 
creando le basi, quindi, per lo sviluppo naturale della rete, 
formata grazie alla tessitura di relazioni personali forti tra gli 
aderenti. 
 
L’altro giorno mi scrivevo con un gruppo di Lecco, circa il 
discorso del numero di aderenti…ho detto noi abbiamo scelto 
questa strada…loro invece sono grossi, ma faceva un discorso, 
secondo me, molto intelligente: diceva che per loro il GAS 
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aveva senso se riusciva ad avere un impatto sull’ambiente 
intorno, l’impatto sulle produzioni, che si ottiene se siamo in 
tanti, per avere una possibilità concreta di incidere, che è 
ragionevole come discorso. È ovvio che questo crea un minor 
rapporto con le persone, con i produttori, perché quando hai 
80-90 produttori, non credo si possa conoscerli tutti. Anche lì è 
molto labile la cosa, bisogna vedere la strada da scegliere, ma 
l’indirizzo è comune.  
 
Noi abbiamo deciso di promuovere la nascita di nuovi gruppi, 
perché è nostra opinione che è bene avere molti GAS non 
troppo grandi, per varie ragioni, soprattutto per snellezza, per 
facilità. (dal focus group realizzato con alcuni GAS dell’area fiorentina) 
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5. Gruppi d’Acquisto Solidale: alcune 
visioni possibili 
 
 
 
5.1 Introduzione 
La percezione dell’attività e dell’impatto che i GAS hanno 
all’interno di un territorio o, più ampiamente, a livello nazionale, 
è molto diversa rispetto ai soggetti chiamati a fornirne una 
rappresentazione. 
La pienezza e la corrispondenza dell’analisi dipende anche dalla 
complessità della rete di attori che entrano a contatto con i 
gruppi, oltre che dal livello di partecipazione dei componenti dei 
GAS. 
Di seguito sono analizzati i diversi punti di vista che possono 
provenire dall’interno degli stessi gruppi, influenzati dal livello di 
partecipazione, dagli obiettivi e, come accade per altre 
caratteristiche, dal territorio in cui operano. Una visione 
privilegiata proviene anche dai produttori, che forniscono una 
rappresentazione più distaccata e più obiettiva delle potenzialità 
e dei limiti dell’esperienza dei gruppi. 
Infine, è presa in considerazione la visione degli attori esterni 
alle dinamiche del gruppo, ma che hanno avuto e hanno ancora 
un ruolo molto importante nella comunicazione e nella corretta 
divulgazione dei significati che i GAS possono assumere. 
 
5.2 Il futuro visto dai gruppi 
Il mondo dei GAS si sta evolvendo ad un ritmo molto serrato, 
sottoponendo ai gruppi nuovi spunti di riflessione e nuovi scenari 
di confronto. A livello nazionale, sono stati elaborati software di 
gestione ed sono in corso dibattiti sull’opportunità di ampliare la 
sfera di interesse verso nuovi prodotti, soprattutto non 
alimentari, con una particolare attenzione nei confronti del 
tessile, e verso i servizi, l’energia, il risparmio. 
A livello locale, ogni gruppo si interroga su quali possono essere 
gli obiettivi perseguibili e le necessità a cui dare risposta sul 
proprio territorio. Questo aspetto risulta essere correlato anche 
alle motivazioni che hanno portato alla creazione del gruppo e 
alle difficoltà che hanno incontrato durante il percorso compiuto 
fino a questo momento. 
Gli indirizzi seguiti dai gruppi, a seconda delle attitudini dei 
componenti e del contesto in cui operano, possono essere 
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riassunti in tre atteggiamenti diversi, che corrispondono alla 
rappresentazione che i consumatori danno dei GAS di 
appartenenza. 
Per i GAS più giovani, inseriti in territori diffusi o in cui risulta 
complicata la creazione di nuove relazioni, il gruppo è anche una 
modalità privilegiata per creare nuovi legami e occasioni di 
convivialità, basati sulla condivisione di esperienze e valori. 
In altre situazioni, le attività del GAS sono focalizzate alla 
sensibilizzazione dei partecipanti, quindi il gruppo rappresenta un 
vettore di educazione per il consumatore che decide di farne 
parte. 
La situazione che si crea in gruppi maggiormente organizzati, 
spesso inseriti in contesti urbani, porta i GAS a rivolgersi verso 
l’esterno, cercando canali e modalità di sensibilizzazione della 
cittadinanza. 
Un esempio del primo atteggiamento, orientato verso la ricerca 
di relazioni e convivialità, è dato dal gruppo Gr2, attivo nell’area 
grossetana. Per scelta delle persone che ne hanno promosso la 
formazione, la riflessione sugli aspetti etici dell’azione dei GAS è 
stata affrontata in modo graduale, senza che questa sensibilità 
risultasse discriminante per la partecipazione. Tra gli obiettivi e 
le prospettive di azione, oltre ad incrementare gradualmente i 
prodotti da acquistare,  è prevista l’organizzazione di momenti 
conviviali per accrescere la coesione tra gli aderenti e , in un 
secondo tempo, l’individuazione di uno spazio da adibire ad orto 
sociale, da gestire in comune. 
Il secondo indirizzo, orientato verso una maggiore 
sensibilizzazione dei consumatori che partecipano alle attività del 
GAS, è comune nei gruppi connotati da un spiccata eterogeneità 
di esperienze pregresse, come il gruppo Lu1, che è nato grazie 
all’attività di un circolo di studio, coinvolgendo, al momento 
dell’inizio delle attività, altre persone. Questo aspetto, che 
costituisce un punto di forza secondo i partecipanti, ha, tuttavia, 
reso necessario un approccio più moderato nei confronti delle 
implicazioni politico-sociali del GAS. 
Questo gruppo non ha ancora definito le strategie per iniziare la 
partecipazione alla vita politica del territorio, limitandosi a 
esprimere intenti e obiettivi condivisi, ma realizzati a livello 
personale, non costituendo ancora un soggetto autonomo. 
In alcune aree l’incidenza sulle politiche del territorio è già 
importante ed è realizzata attraverso la sinergia dei gruppi. Una 
delle esperienze di riferimento si trova nell’area fiorentina, dove 
la partecipazione alle attività del territorio comprende anche la 
collaborazione con gli enti locali, attraverso la gestione di un 
punto informativo sulle diverse pratiche di sostenibilità 
domestica. 
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Il caso dello sportello EcoEquo del Comune funziona perché il 
rapporto è paritario, c’è il comune con le sue strutture ma ci 
sono anche le Associazioni, che se dicono di no, è No. Questo 
è il meccanismo diverso, che funziona. (dal focus group realizzato 
con alcuni gruppi dell’area fiorentina) 
 
 Per questi gruppi la riflessione collettiva procede verso 
l’ideazione di modalità di pressione e di proposte da sottoporre 
alle istituzioni competenti, in modo da stimolare risposte a 
problematiche relative alla burocrazia e alla grande mole di 
normative, a diverso livello, che regolamentano gli scambi e, 
spesso, creano difficoltà di accesso al mercato per i produttori 
più piccoli. 
 
Questa dimensione è da chiarire, per quanto mi riguarda, è 
positivo che ci sia questo aspetto. L’eccessiva normazione è 
deleteria: se io voglio fare un favore a te, non te lo posso fare 
perché non ho la partita IVA, questo è assurdo!(dall’intervista al 
rappresentante del GAS Ar1) 
 
Una seconda esperienza, che accomuna le realtà di Pisa e 
Arezzo, riguarda il progetto di creazione di Distretti di Economia 
Solidale, in modo da coordinare diverse esperienze di economia 
solidale e acquisire visibilità sul territorio, anche come soggetti 
legati da relazioni economiche alternative al modello dominante. 
Queste iniziative scaturiscono soprattutto da contesti urbani, in 
cui è necessario un maggior coinvolgimento della società civile, 
attraverso nuovi strumenti e nuovi soggetti, per incidere sul 
territorio e perseguire l’educazione dei consumatori e dei 
cittadini, verso la conversione degli stili di vita verso modelli 
sostenibili, non solo di consumo, ma anche di mobilità, di 
risparmio e di acquisizione di beni e servizi. 
Una realtà molto particolare e interessante viene rilevata nella 
provincia di Massa-Carrara, dove un gruppo d’acquisto vorrebbe 
arrivare all’organizzazione di un mercato contadino settimanale, 
aperto alla cittadinanza, in cui i produttori contattati tramite il 
GAS possano vendere la loro produzione e farsi conoscere dai 
consumatori.  
 
Mettiamo il caso che ad una persona interessa mangiare sano, 
ma non interessa il prodotto locale, se avesse accesso ad un 
mercatino in cui può trovare il prodotto sano, che in più è di 
Massa, con zero impatto ambientale, non ci interessa che stia 
appoggiando la causa del GAS, però sta facendo consumo 
consapevole alla sua maniera. Allo stesso modo una persona 
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può privilegiare i prodotti locali, ma non si interessa 
dell’impatto sull’ambiente: può trovare prodotti locali che in 
più non inquina. Il GAS è già una convergenza, che in questo 
modo può allargarsi alla cittadinanza. (dall’intervista al 
rappresentante del GAS Ms1) 
 
Questo obiettivo permetterebbe di operare una sintesi 
significativa di tutte le forze interessate, dai produttori, ai 
consumatori, alle associazioni di categoria, fino agli enti locali, 
attraverso un meccanismo di partecipazione democratica 
paritaria.  
Questa prospettiva si differenzia dalle altre manifestate dai 
gruppi, dato che si concentra principalmente sulle esigenze dei 
produttori, tentando di creare nuovi canali di vendita e di 
relazione tra la città e il mondo rurale, permettendo di dar vita a 
occasioni informali di educazione al consumo e rendendo “inutile” 
l’azione del GAS.  
In questo caso, il gruppo si pone come un’esperienza pilota 
transitoria, che deve servire come veicolo di conoscenza e di 
attenzioni, costituendo un riferimento sul territorio per tutte le 
esperienze di economia solidale. 
L’aspetto che colpisce maggiormente  nel contatto con i gruppi 
riguarda sicuramente l’approccio positivo e estremamente 
concreto e propositivo, anche se declinato secondo il contesto in 
cui si sviluppano le singole esperienze. 
Da parte di tutti i gruppi esiste la volontà di diffondere la propria 
esperienza di consumo, ma soprattutto di relazione, di riscoperta 
e ricostruzione di un tessuto sociale che, spesso, si fa più labile, 
specialmente in realtà urbane, dove la tendenza è quella di 
costruire relazioni maggiormente legate al luogo di lavoro, ma 
anche in realtà opposte, ancora fortemente rurali, come quelle 
dell’area maremmana, in cui la necessità diventa la ricostruzione 
di legami tra persone autoctone e altre che hanno deciso di 
vivere in un contesto lontano dalla città. 
Per realizzare questa volontà di diffusione, molti si affidano a 
internet e ai motori di ricerca, altri approntano opuscoli 
informativi, come i GAS di Massa e dell’area Maremmana, 
patrocinando iniziative pubbliche, come accade per i GAS del 
pisano.  
 
Consumatori critici, informati, consapevoli, attivi che ricercano 
ed usano prodotti sani, naturali, senza additivi chimici, senza 
OGM, rispettosi dell’ambiente, della terra, delle risorse del 
pianeta, che privilegiano le produzioni locali, la tipicità, la bio-
diversità, attenti alle condizioni di lavoro e sempre, sempre, 
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sempre SOLIDALI. Conosci i “GASati” della tua città! 
(dall’opuscolo di presentazione del GAS Ms1) 
 
Alcuni gruppi, tra quelli attivi nella provincia di Lucca, hanno 
collaborato con il Comune di Capannori (Lu), nell’organizzazione 
di eventi conviviali, cene aperte alla cittadinanza, in cui 
degustare i prodotti che si possono acquistare aderendo al GAS, 
in modo da ricostruire e far assaporare alle persone il clima e la 
relazione di forte connessione che lega il cibo, le tradizioni e le 
relazioni umane. 
 
I sapori tipici della nostra terra.  
I saperi di chi coltiva localmente e di chi trasforma il raccolto 
in gustose pietanze.  
La solidarietà che lega produttori e consumatori in un 
Gruppo d’Acquisto. 
Per la preparazione dei piatti saranno utilizzati quasi 
esclusivamente prodotti di piccoli produttori locali biologici; gli 
stessi produttori da cui si riforniscono alcuni Gruppi 
d’Acquisto Solidale della Provincia di Lucca… vieni a 
scoprirli!  
(dall’opuscolo di presentazione dell’iniziativa “Sapori, Saperi, Solidarietà”, 
nell’ambito del progetto Solid’Aria, attivo sul territorio del Comune di 
Capannori (Lu)) 
 
 
5.3 La visione dei produttori 
La posizione dei produttori nei confronti dei GAS si può porre tra 
due estremi: da una parte si possono collocare i soggetti che 
aderiscono in modo netto al sistema valoriale condiviso dai 
gruppi, dall’altra chi considera i gruppi come un’opportunità 
commerciale, al pari di altre possibilità, conveniente dal punto di 
vista economico e soddisfacente per la relazione con i 
consumatori e per l’apprezzamento conquistato dai prodotti 
proposti. 
Generalmente, i produttori si mantengono in una posizione di 
equilibrio tra questi estremi, riconoscendo la validità 
dell’opportunità commerciale e apprezzando, al contempo, il 
percorso di riflessione intrapreso dai gruppi. 
Raccogliendo il punto di vista dei produttori, quelli che vedono i 
GAS come una nuova nicchia di mercato in espansione non 
riferiscono particolari osservazioni a carico dei consumatori, che 
assicurano un rapporto di lunga durata, con volumi di acquisto 
abbastanza costanti e, in alcuni casi, con la possibilità di ottenere 
un prefinanziamento. 
 84
Al contrario, quei soggetti che vedono nella relazione con il GAS 
una modalità di consumo che esprime un sistema di principi e di 
valori, rilevano elementi di criticità, alcuni dei quali molto 
evidenti. 
 
Chi fa parte dei GAS deve avere un contatto molto diretto con 
l’azienda, capire le scelte dell’azienda e mettersi nei panni. 
Questo succede, ma la discussione o la contraddizione può 
succedere, se però ci si chiedono i motivi (perché è successa 
questa cosa, andiamo a vedere l’azienda, le difficoltà, la rete 
di produttori che si vuole costruire) . Ci sono varie cose che un 
GAS deve fare, se vuole essere solidale: deve vivere a stretto 
contatto con l’azienda, visitarla, esserci dentro. Non si può dire 
se l’azienda lavora bene o male, solo guardando la busta, in 
base a quello che c’è dentro. Si può dire come sta lavorando 
l’azienda se la vivi, altrimenti rischiano di presentarsi 
incomprensioni. Posso fare degli esempi validi per una 
persona, tipo che l’insalata è sciupata, o che non è lavata 
bene, o che c’è una chiocciola, o che la busta era leggera. Una 
volta un consumatore mi ha telefonato dicendo “per 7€ mi hai 
mandato 1,5kg di roba. Se ti sembra questo il modo di 
lavorare?!”. Ho detto che sicuramente era stato fatto un 
errore, ma il modo di comunicare, se la persona è veramente 
solidale, mi chiama e mi espone il problema. Dopo gli ho 
mandato 2 buste enormi…forse c’è rimasto quasi peggio! 
Dipende anche da noi aziende che non riusciamo bene a 
comunicare, questo sicuramente, però ci deve essere la 
volontà di tutti. (dall’intervista al produttore Pi1) 
 
L’aspetto più importante riguarda il reale livello di 
coinvolgimento dei consumatori nella vita dell’azienda. 
Nonostante siano rari gli atteggiamenti descritti dal produttore 
Pi1, in cui si palesa un atteggiamento di diffidenza, 
assolutamente contrario allo spirito che muove il GAS, da alcuni 
produttori è stato lamentato lo scarso interesse alla reale 
conoscenza diretta, attraverso le visite in azienda, quindi 
attraverso lo spostamento fisico delle persone dalla città verso 
l’ambiente rurale, che consentirebbe una maggiore comprensione 
delle difficoltà incontrate nella produzione. 
Questo atteggiamento è sottolineato anche dal produttore Li1, 
che evidenzia, nella sua esperienza, anche l’eccessiva attenzione 
al prezzo e la scarsa volontà nel costruire rapporti di familiarità. 
 
Ci sono clienti che fanno parte di qualche GAS e proprio quelli 
sono da prendere con le pinze, è la cosa più antipatica perché 
prima di tutto c’è un responsabile che si prende la briga di 
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contattarti e questo si sente responsabile, inoltre poi in linea 
di massima sono dei GA e non dei GAS, si dimenticano la “S” 
infatti la prima cosa che ti dicono è “…così la pago di meno...” 
ma non sempre la paghi di meno …. ad esempio loro dicono la 
pasta la devo pagare meno che alla grande distribuzione, ma 
quello che ti fa una pasta con un sistema artigianale non ti 
può mettere un prezzo inferiore al pacchetto… non puoi 
pretendere di pagarlo meno … Noi abbiamo un’incidenza di 
costi maggiori, loro partono dal concetto di dover spendere 
meno. 
Siamo riusciti a trascinare qui, invitandoli a pranzo, il gruppo 
di clienti, dove c’era un GAS  che però adesso si è sciolto. Li 
abbiamo invitati più volte a visitare l’azienda, ma per far 
venire solo una parte, perché non tutti sono venuti 
nonostante li avessimo invitati a pranzo e avessi insistito 
“…guardate paghiamo noi!!..”; ci aspettavamo di essere invasi 
da tutte le famiglie ed invece non è stato così sono venuti solo 
una piccola parte. Questa cosa comunque ci dà l’idea di un 
certo distacco; è vero che abbiamo comunque un rapporto 
sicuramente migliore rispetto ad altre forme di vendita … ma 
è difficile che vengano qui e cerchino di avere un contatto con 
la nostra azienda. Noi abbiamo dovuto fare un pranzo per 
portare qui solo alcuni dei nostri clienti. Anche i GAS ti 
parlano di riunioni “organizziamo e veniamo a vedere ….”  ma 
non si vede nessuno.  
Con alcuni abbiamo rapporti di amicizia,ma con la maggior 
parte no “…buongiorno, buonasera, grazie, alla prossima 
settimana…” e basta lì. 
Inoltre alcuni non hanno sufficiente tolleranza su alcune 
verdure che magari non sono esteriormente fatte bene .. 
Diciamo che non c’è ancora una mentalità sufficientemente 
aperta a queste cose, preferiscono ancora le forme uniformi, 
belline, senza l’insettino … io mi preoccuperei se non ci fosse 
l’insettino nella roba bio! (dall’intervista al produttore Li1) 
 
Entrambi i produttori fanno, inoltre, riferimento alla percezione 
della qualità e agli standard richiesti da parte dei consumatori. 
Nonostante i GAS, come altre forme di prossimità scelti per la 
commercializzazione, rendano i produttori soddisfatti della 
valorizzazione dei propri prodotti, alcuni consumatori si 
dimostrano ancora poco preparati e troppo condizionati dalle 
caratteristiche imposte dalla grande distribuzione, in termini di 
estetica del prodotto e di standardizzazione delle dimensioni. 
Il percorso che può portare verso il cambiamento di questo 
approccio richiede tempo e interesse da parte dei consumatori, 
ma anche dei produttori, che devono farsi carico della 
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trasmissione di conoscenze reali, di informazioni circostanziate, 
rompendo gli schemi che chiudono il mondo rurale in un contesto 
romantico, perché possa rispondere ad un immaginario 
precostituito e difficile da intaccare. 
 
Una cosa che i GAS capiscono poco e le associazioni ancora 
meno è che il consumatore da solo non ha gli strumenti per 
capire quello che compra, non ce li può avere perché 
dovrebbe averci una conoscenza tale che è già tanto se ce l’ha 
un produttore per il prodotto che lui fa… Come l’altro giorno 
una m’ha fatto: l’ho guardato negli occhi e ho capito che mi 
potevo fidare. Cioè questa era una che vendeva non solo 
prodotti suoi, ma anche di un altro, che le è bastato guardarlo 
negli occhi per fidarsi…non ci credo! Non funziona così: 
l’agricoltura biologica richiede delle cose precise, il 
consumatore medio non lo riconosce…c’è questo mondo che 
va verso una specializzazione bestiale…bisogna che il GAS si 
appoggi ad un’associazione che raccoglie i produttori e che gli 
può dare informazioni non solo tecniche… 
Il rapporto tra l’agricoltore e l’utenza, cioè il cittadino, perché 
il bacino d’utenza dei produttori è sempre la città, è un 
rapporto che c’ha una storia, dove la persona che vive in città 
che ha un’idea di quello che è buono che è diversa da quella 
che in realtà avviene in campagna, cioè la mela che per te è 
buona e bella, io me la vado a scegliere un po’ meno bella 
però sono sicura che è più saporita…siccome in agricoltura il 
contadino deve per forza vendere al cittadino e deve cercare 
di andare incontro a quello che il cittadino gli chiede…il 
cittadino ha la presunzione di sapere che uno, il contadino lo 
vuole sicuramente fregare in qualche modo, per cui lui deve 
fare di tutto per non essere fregato, secondo, ha voglia di 
trovarsi davanti un personaggio che in qualche modo soddisfa 
il suo immaginario. Per cui gli agricoltori per necessità si sono 
dovuti adattare…e quell’approccio se fa contenti i consumatori 
fa contenti tutti, ma è un approccio non corretto. 
Io penso che la chiarezza sia la cosa fondamentale. Una cosa 
che si impara subito sia quando compri che quando vendi è 
che te non vendi mai un articolo, ma l’immagine e l’articolo, 
quello che si porta via è il souvenir dell’immagine che si è 
fatto. E l’agricoltura attualmente funziona così.  
L’utente si fa questa immagine e allora il prodotto ritorna ad 
essere il souvenir dell’immaginario che ti porti a casa… 
l’agricoltura è un insieme di valori, di storia, da cui bene o 
male si proviene tutti…non è uno scherzo. E se si vuole che 
l’agricoltura recuperi credibilità, importanza, spessore, non si 
può fare con i parametri vecchi, ma in base ad una qualità 
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nuova, all’immagine nuova di un operatore agricolo..non dico 
che debba essere più tecnologico, ma più autentico. 
(dall’intervista al produttore Pi4) 
 
In relazione a questi aspetti, emerge quale sia l’importanza della 
relazione autentica per la costruzione di un rapporto durevole e 
autentico, basato su reciproche attenzioni. Da una parte, il 
produttore che comprende le difficoltà del consumatore e cerca 
di trasmettere gli strumenti necessari per iniziare a cambiare la 
percezione della realtà, educandolo ad un consumo che sia 
davvero consapevole. Dall’altra, il consumatore che, attraverso 
la fiducia concessa ai produttori, la condivisione delle 
responsabilità e l’acquisizione della consapevolezza di 
condividere un progetto che coinvolge più attori,  può indurre i 
produttori a cambiare il proprio approccio al mercato. 
 
5.4 Il rapporto con altri attori 
Come già indicato in precedenza, nel rapporto che si istaura tra 
produttori e consumatori rivestono grande importanza anche altri 
attori, seppur con posizioni, a volte, controverse. I mezzi di 
comunicazione permettono la diffusione dell’esperienza e la sua 
pubblicizzazione anche al fuori dagli ambienti più vicini al 
consumo critico, coinvolgendo sia la stampa locale che quella 
nazionale, oltre che altri mezzi, prima tra tutti la televisione. 
Il rapporto con le istituzioni è complicato dalla diffidenza e dalla 
distanza che si è creata tra il mondo politico e le organizzazioni 
della società civile, rispecchiando la tendenza di disaffezione che 
coinvolge la percezione di molti cittadini. Tuttavia, gli enti locali, 
nei diversi livelli, stanno iniziando ad interessarsi e a cercare di 
conoscere questo mondo, arrivando a elaborare iniziative di 
sostegno o norme ad hoc. 
 
5.4.1 Le istituzioni  
Il rapporto che lega il mondo dei GAS e le istituzioni è complicato 
da un possibile atteggiamento di diffidenza da parte dei cittadini 
che vedono nel gruppo una forma spontanea di aggregazione, da 
preservare libera e spontanea, così come è nata. 
Il timore più comune, legato al disagio per la forte 
burocratizzazione a cui sono sottoposti i produttori e, quindi, i 
consumatori, riguarda il rischio di “ingessare” i GAS in strutture 
fisse, che porterebbero a snaturare l’esperienza stessa, le cui 
caratteristiche, da sempre, sono l’estrema fluidità e 
l’eterogeneità nelle forme di organizzazione. 
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Tuttavia, la crescente richiesta di chiarezza e trasparenza che sta 
nascendo da parte dei GAS, oltre che la loro diffusione 
esponenziale degli ultimi anni, lascia prevedere, in futuro, un 
possibile interessamento da parte delle istituzioni nazionali che, 
negli ultimi tempi, si stanno dimostrando sensibili nei confronti 
delle diffuse istanze di economia solidale22. 
In ambito locale, le istituzioni possono assumere diversi 
atteggiamenti, influenzati dall’immagine e dalle potenzialità che 
vengono riconosciute ai gruppi: 
 Possono ignorare o non considerare i GAS e altre 
organizzazioni; 
 Possono “utilizzare” la credibilità e lo spirito organizzativo 
dei gruppi per animare il territorio e creare momenti di 
promozione; 
 Possono organizzare direttamente e autonomamente 
occasioni di scambio, come mercati, gruppi d’acquisto, 
progetti di filiera corta.  
Nelle realtà più piccole ed emergenti i gruppi non sono ancora 
entrati nella sfera di interesse degli Enti locali, mentre in altre 
realtà, dove i GAS rappresentano una modalità di partecipazione 
attiva alla vita politica e sociale del territorio, sono coinvolti, a 
diverso livello nell’animazione e nell’organizzazione di eventi o 
percorsi. 
Il progetto più avanzato, presente sul territorio toscano, riguarda 
i GAS dell’area fiorentina, che gestiscono con il Comune e altre 
associazioni, lo sportello EcoEquo. Un altro progetto simile è in 
fase di elaborazione nel Comune di Capannori. 
Queste due forme di collaborazione sono nate su proposta degli 
enti locali, mentre il caso di Massa si pone in una situazione 
opposta, in cui è il GAS che si propone come promotore di un 
progetto molto ambizioso, la realizzazione del mercato 
settimanale, per cui sta cercando contatti sensibili all’interno 
delle istituzioni locali. 
Altri contatti sono ancora del tutto informali, specialmente in 
realtà piccole, dove capita che esponenti della politica locale, 
assessori o persone che rivestono cariche pubbliche facciano 
parte del GAS locale. 
Più spesso l’attenzione delle Istituzioni di focalizza su altre 
modalità di organizzazione di circuiti brevi, che possano essere 
                                               
22
 Il 12 marzo 2007, il sottosegretario al Ministero dell’Economia e delle Finanze, Paolo Cento, ha 
convocato un tavolo di lavoro sulle economie solidali, a cui hanno partecipato esponenti del tavolo 
promotore per l’economia solidale. Obiettivo del Tavolo - riferisce una nota del Mef - e' quello di 
''avviare una proposta per la costruzione di una rete di economia ambientale e solidale, capace di 
incidere sulle produzioni e i consumi, privati e pubblici anche in riferimento agli obblighi della 
pubblica amministrazione sulle quote di acquisti verdi previste dalla normativa europea e dai 
protocolli nazionali''. 
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strumento di promozione per il territorio, visibile e fruibile anche 
dai consumatori di passaggio. È quello che sta accedendo, in 
Toscana, per la promozione dei mercati di produttori. Attivi dalla 
metà degli anni ’80 e organizzati dalle associazioni di categoria o 
da altre associazioni, come l’ASCI (Associazione per la Solidarietà 
alla Campagna Italiana) o il Foro Contadino/Altragricoltura, 
questi mercato sono stati espressione della volontà dei produttori 
nel trovare un nuovo contatto con i consumatori, attraverso una 
relazione diretta, acquisendo una valenza non solo commerciale, 
ma anche culturale. 
Da qualche tempo, alcune Amministrazioni comunali si sono fatte 
promotrici di nuovi mercati, sul modello di quelli “contadini”, 
dotati di regolamenti meno restrittivi per quanto riguarda 
l’accesso. Infatti, spesso sono invitati a partecipare anche 
produttori non biologici e commercianti, di solito esclusi dai 
“mercati contadini”, con il vantaggio di offrire una gamma di 
prodotti più ampia e, quindi, di consentire una rappresentazione 
più completa della realtà locale. Tuttavia, questo aspetto porta 
queste manifestazioni verso un obiettivo molto diverso, più 
orientato verso la promozione del territorio e non verso la 
creazione di spazi che possano favorire il contatto tra i produttori 
e i consumatori, rafforzando le relazioni e permettendo lo 
scambio di informazioni. 
Un’ulteriore modalità di coinvolgimento degli enti locali nei 
circuiti brevi è stata sperimentata, in particolare, dalla Provincia 
di Ascoli Piceno, con il progetto “Filiera corta”, e dalla Provincia 
di Roma, entrambi patrocinati da AIAB (Associazione Italiana per 
l’Agricoltura Biologica) 
Il progetto attivo nella Provincia di Ascoli Piceno prevede 
l’organizzazione di gruppi di domanda e di offerta, la cui 
interazione è mediata dal sito (www.filieracorta.org), su cui è 
presente l’elenco dei produttori che aderiscono al progetto e su 
cui è possibile registrarsi come gruppo di consumatori per poter 
effettuare gli ordini. 
Il progetto attivato dalla Provincia di Roma, invece, ha prodotto 
una guida, "Sviluppo della Filiera corta", che vuole rappresentare 
uno strumento per avvicinare i consumatori ai produttori locali. 
 
“Questa Guida – ha dichiarato l’assessore Urilli - è un ulteriore 
segnale di attenzione alle esigenze dei consumatori, da parte 
dell’Assessorato alle Politiche dell’Agricoltura e dell’Ambiente 
della Provincia di Roma. Si tratta di un semplice e diretto 
strumento di orientamento per i cittadini e per le associazioni 
che vogliono acquisire informazioni sulla filiera corta, su come 
la si può utilizzare, come ci si organizza ed a chi rivolgersi per 
avere un supporto tecnico. Viene considerato il percorso per la 
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costituzione di gruppi di acquisto, tradizionali o del biologico e 
l’istituzione dei mercati diretti, spazi commerciali dove sono i 
produttori a vendere le loro merci”. (dal convegno “La Filiera corta, 
una strategia per la promozione dei prodotti agro-alimentari della 
Provincia di Roma”). 
 
Nonostante l’interesse da parte delle Istituzioni sia crescente, in 
poche occasioni si riesce a trasmettere completamente la 
complessità di queste esperienze, che non rappresentano 
soltanto occasioni commerciali, ma che sono costituite da 
esperienze di relazione, fortemente integrate alla sfera 
prettamente economica, ma che sfuggono all’attenzione delle 
Amministrazioni. 
L’approccio che è risultato, fino a questo momento, vincente è 
stato realizzato attraverso autentici progetti di gestione 
partecipata, in cui le amministrazioni e le associazioni hanno 
avuto un ruolo paritario nella organizzazione e nella realizzazione 
delle diverse iniziative.  
 
5.4.2 I mezzi d’informazione  
Negli ultimi anni, i media si sono occupati spesso dei GAS, sia a 
livello locale che nazionale, con risultati, secondo gli stessi 
consumatori, abbastanza controversi. 
La visione che scaturisce dall’interesse della stampa è, spesso, 
focalizzata sulle modalità di acquisto, descritte in modo puntuale, 
ponendo, però, l’accento sulla sola dimensione del risparmio.  
 
L'unione fa la forza ma anche la convenienza; sì 
perché da oggi la spesa intelligente si fa in gruppo. Il numero 
di 
persone che partecipano ai "gruppi d'acquisto" è difficile da 
determinare, perché si tratta di realtà nuove (di medie o 
piccole 
dimensioni) spesso non formalmente organizzate o 
riconosciute: il dato certo però è che il numero di consumatori 
italiani che scelgono questa modalità d'acquisto è in forte 
crescita.  
Ma cosa sono e come funzionano i gruppi di acquisto?  
Al di là delle diverse fattispecie giuridiche che si possono 
scegliere per organizzare un gruppo d'acquisto; quindi 
associazioni non riconosciute, cooperative, associazioni che si 
appoggiano a realtà già esistenti; i gruppi d'acquisto sono 
realtà costituite volontariamente da persone che scelgono di 
mettersi insieme 
per comprare collettivamente uno o più beni di consumo 
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direttamente dai produttori, senza passare per intermediari, e 
provvedono poi a distribuire la merce acquistata.  
(...) Le motivazioni che stanno alla base dei gruppi d'acquisto 
sono molto diverse: la più immediata è quella del "risparmio": 
si compra direttamente dal produttore o si sceglie di 
acquistare su mercati più convenienti, anche all'estero: 
oppure si tratta di motivazioni "etiche": alcuni gruppi rifiutano 
la grande distribuzione e scelgono un commercio "solidale" 
che valorizzi i piccoli produttori. Infine ci sono gli amanti del 
biologico che si organizzano in gruppi d'acquisto di prodotti 
naturali, biologici ed a volte difficili da reperire. (tratto dalla 
trasmissione di Radio24 del 10 ottobre 2005) 
 
L’altra caratteristica che viene notata riguarda gli aspetti etici, 
comunque posti in secondo piano, come corollario di una 
modalità che consente un risparmio sul bilancio familiare, che 
spesso viene quantificato. 
 
Volendo unire ideali e risparmio, non poteva che scegliersi un 
nome emblematico come "Panerose", il Gruppo di acquisto 
solidale che riunisce più di 40 famiglie nei paesi di Concorezzo 
e Vimercate (Milano), in una zona che vede i Gas spuntare 
come funghi, uno dopo l’altro. «Ci riforniamo di alimentari e 
detersivi da produttori locali che seguono metodi biologici», 
spiega Anna Valera, una dei soci. 
«Il risparmio è di almeno il 20 per cento, ma sul riso e altri 
prodotti arriviamo anche al 50. Per esempio, ho pagato un 
chilo di arance biologiche 1,70 euro alla normale distribuzione, 
mentre le stesse che ci arrivano dalla Sicilia tramite il Gas ci 
sono costate 0,90». (dall’articolo “Gasisti d’Italia” di Giuseppe 
Altamore, apparso su Famiglia Cristiana dell’11 giugno 2006) 
 
In alcune occasioni, comunque, viene dato spazio anche alla 
dimensione etica e all’impatto politico e sociale che i GAS 
possono ottenere nella dimensione locale.  
 
Intervista al sociologo Francesco Morace “Il consumo 
critico? Non è più fenomeno di nicchia”   
“Esempi come quelli dei bilancisti o dei GAS sono lì a 
dimostrarci come ora anche il consumo diventi catalizzatore di 
valori”, nota il sociologo Francesco Morace, che con il suo 
Future Concept Lab ha da poco redatto uno studio sui nuovi 
trend di consumo.  
D. Ma un fenomeno emergente come il consumo critico e 
“giusto” è destinato a rimanere un fenomeno di nicchia, fatto 
di piccoli numeri, o potrebbe espandersi?  
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R. Direi che ha tutte le caratteristiche per entrare a far parte 
di una sensibilità diffusa, probabilmente con comportamenti 
meno radicali di quelli proposti in certi ambiti. E’ un fenomeno 
che mette in evidenza come la ricerca di una migliore qualità 
della vita non possa andare a scapito di una maggiore equità 
e una maggiore attenzione ai diritti civili di tutti.  
D. Le multinazionali (il ‘nemico’ per eccellenza di queste 
tendenze) come interpretano e affrontano questi fenomeni?  
R. Anche loro hanno capito che ormai è passato il tempo della 
contrapposizione frontale. Ma debbono anche capire che fino a 
quando non viene affrontato il problema alla radice (cioè 
quello di una produzione e di un approvvigionamento che 
tengano conto delle istanze ecologiche e degli strati più deboli 
della popolazione globale) si troveranno sempre davanti a 
frange di consumatori pronte a demonizzarle. Seppur 
lentamente, anche il mondo delle aziende e del commercio sta 
diventando più sensibile a una visione della vita che non è 
solo appannaggio di una nicchia di radicali schierati. (tratto da 
“La rivoluzione con la lista della spesa” di Arianna Dagnino, pubblicato su 
Specchio(La Stampa) del 22 ottobre 2005) 
 
L’aspetto che trova meno spazio rispetto agli altri caratteri 
salienti dell’esperienza dei GAS riguarda la dimensione conviviale 
e relazionale che unisce i consumatori e i produttori. In 
pochissime occasioni viene dato spazio al rapporto tra i 
componenti del gruppo, riducendo le attività del GAS al solo 
acquisto collettivo, seppur caratterizzato, in modo più o meno 
rilevante, da connotazioni etiche. 
 
Un Gruppo di Acquisto Solidale è un gruppo di persone che 
decidono di acquistare all’ingrosso prodotti alimentari o di uso 
comune, da ridistribuire fra loro. Ma non è solo questo: la 
parola Solidale differenzia un qualsiasi Gruppo d’Acquisto dai 
GAS perché aggiunge un criterio guida nella scelta dei 
prodotti.  
La Solidarietà parte all’interno del gruppo, fra i suoi membri, e 
si estende ai piccoli produttori che forniscono i prodotti, al 
rispetto dell’ambiente, ai popoli del sud del mondo. Il GAS 
realizza quindi una rete di solidarietà che diventa fondamento 
dell’esperienza stessa, consentendo di praticare quello che 
viene definito “consumo critico”. (tratto da “Gruppi d’acquisto 
solidale: dividere la spesa, condividere uno stile di vita” di Donatella 
Barzaghi, pubblicato su Brianze-periodico di cultura del territorio, del 
febbraio 2006) 
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È interessante notare come i GAS abbiano conquistato una 
buona visibilità sia sul piano locale, attraverso articoli comparsi 
su giornali e periodici a diffusione provinciale, come Il Fogliaccio 
di Pisa, che ha dedicato all’argomento la prima pagina del 
numero 238, pubblicato nel gennaio 2007, sia sul piano 
nazionale, con quotidiani importanti come La Stampa, Il 
Messaggero, Avvenire, insieme a numerosi periodici. 
In una particolare occasione l’attenzione dei media ha avuto 
ripercussioni molto positive sulla vita dei gruppi. Infatti, quando 
il programma di approfondimento di RaiTre “Report” ha dedicato 
spazio ai GAS, attraverso un’intervista ad un produttore di 
agrumi e ai rappresentanti dei consumatori, i gruppi hanno 
potuto registrare un forte incremento dei contatti, con persone 
interessate a conoscere più da vicino l’esperienza. 
Questo episodio è stato l’unico segnalato come rilevante dai 
gruppi che, altrimenti, non dedicano molte energie al rapporto 
con i media locali, ma si affidano ad altri canali di comunicazione, 
sopra tutti Internet. 
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6. Quali scenari possibili? 
 
 
 
6.1 Premessa 
I gruppi d’acquisto solidale probabilmente rappresentano la 
modalità di interazione più interessante e significativa tra le 
diverse tipologie di filiera corta (o, più correttamente, circuito 
breve). Come già visto in precedenza, i gruppi stanno diventando 
sempre più numerosi, arrivando a essere presenti su tutto il 
territorio nazionale. 
Tra le regioni, la Toscana conta quasi settanta gruppi, che 
crescono ad un ritmo elevato, attraverso gemmazioni da gruppi 
già esistenti o formazioni ex novo. 
Dall’indagine condotta, è possibile osservare la forte eterogeneità 
tra le esperienze dei gruppi e all’interno dei gruppi stessi, in 
termini di tipologia di consumatori coinvolti, sensibilità e 
motivazioni che sorreggono le attività e il percorso dei singoli. 
Molte delle caratteristiche riscontrabili sono influenzate 
dall’ambiente in cui il GAS si forma e agisce, così come gli 
obiettivi che si pongono gli aderenti. 
 
6.2 Indirizzi di azione 
La maggior parte dei gruppi oggetto dell’analisi non ha 
dimostrato posizioni estreme, ma si è collocata in zone di 
equilibrio, dimostrando di riconoscere l’importanza del ruolo dei 
produttori nella loro attività. 
Nel futuro i gruppi dovrebbero riuscire a conciliare l’attenzione 
verso le dinamiche interne e lo scambio e la cura nelle relazioni 
con i produttori, in modo da realizzare i presupposti di 
conoscenza e compenetrazione tra la realtà della produzione e 
quella del consumo. 
L’azione dei GAS, oltre a queste dinamiche interne, è chiamata a 
considerare anche il rapporto con l’esterno, con la società civile e 
con il governo del territorio. 
Nelle rappresentazioni riportate di seguito sono visualizzate le 
posizioni in cui si collocano i diversi GAS in riferimento alle 
dinamiche istaurate tra i consumatori e i produttori (Fig.2) e alla 
relazione tra la partecipazione alla vita quotidiana del gruppo e 
l’attività politica e sociale indirizzata verso il contesto in cui i GAS 
si trovano (Fig.3).    
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Fig. 2: Rappresentazione della collocazione dei GAS intervistati, in 
riferimento alla costruzione delle relazioni interne al gruppo e con i produttori 
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Fig. 3: Rappresentazione della collocazione dei GAS intervistati, in 
riferimento al coinvolgimento nell’attività politica e sociale sul territorio 
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I gruppi attivi in aree urbane hanno la tendenza ad essere più 
propensi a perseguire obiettivi politici, di incidenza sulle politiche 
del territorio e di sensibilizzazione della cittadinanza, 
focalizzandosi sulle tematiche più varie, dipendenti dalle 
necessità espresse dal contesto in cui operano, a discapito della 
costruzione di una rete di relazioni e solidarietà che leghi i 
consumatori tra loro e con i produttori.  
I gruppi nati in zone periferiche, se non ancora rurali, hanno la 
tendenza a ricercare la costruzione di relazioni autentiche, 
principalmente tra consumatori, riconoscendo ai produttori un 
ruolo soprattutto commerciale, seppur collocato in contesti 
alternativi e ricchi di significato.  
Ad esempio, i gruppi dell’area grossetana, nati da pochi mesi, 
hanno coinvolto anche una buona percentuale di persone lontane 
dalle riflessioni sul consumo. L’impulso che ha portato alla 
creazione di questi piccoli GAS è stato dato dalla necessità di 
costruire relazioni nuove in un ambiente dove la maggior parte 
dei residenti sono molto anziani o si sono trasferiti da poco 
tempo, spesso per motivi di lavoro.  
Per questo le istanze di tipo etico passano in secondo piano, 
privilegiando l’attenzione alle relazioni interne al gruppo, non 
escludendo la possibilità, in parte già in atto, di intraprendere 
una maggiore riflessione sugli obiettivi politici dei GAS. 
Tutti i gruppi fanno riferimento al primo GAS che si è attivato 
nella zona e che, attraverso l’impegno della persona che ha 
proposto le attività, ha contattato alcuni produttori e, almeno 
nella fase iniziale, si è occupata del rapporto con i fornitori e 
della raccolta degli ordini. 
Per la nascita di questi gruppi hanno avuto un ruolo importante 
anche i GAS dell’area fiorentina, che hanno offerto la loro 
esperienza e il frutto delle loro riflessioni. 
L’ambiente in cui si inseriscono i GAS, in questo caso, è ancora 
molto connotato da dinamiche rurali, costituita da piccolissimi 
centri, in cui i gruppi possono rappresentare non solo 
un’occasione di convivialità, ma soprattutto un luogo privilegiato 
in cui attivare le riflessioni politiche e sociali che, altrimenti, 
potrebbero non trovare spazio. 
Il percorso che si trovano ad affrontare i consumatori è molto più 
lungo, ma permette una graduale maturazione delle istanze 
etiche, condivise e diffuse tra tutti i partecipanti.  
Probabilmente, la recente costituzione dei gruppi non ha 
incentivato il contatto con gli enti locali. 
Inoltre, l’attenzione alla costruzione della rete di relazioni tra 
consumatori non ha ancora favorito la cura e l’approfondimento 
della conoscenza con i produttori, che limitano la loro azione alla 
fornitura dei prodotti e a una conoscenza superficiale. 
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Al momento, questi GAS sono concentrati sulla stabilizzazione 
della loro organizzazione, anche attraverso il confronto con 
l’esperienza di gruppi vicini. Questo confronto non raggiunge 
ancora i produttori, con cui i GAS hanno intessuto relazioni 
basate soprattutto sulla qualità delle produzioni in rapporto al 
prezzo, pur partendo dalla condivisione dei valori, soprattutto il 
sostegno all’agricoltura biologica, locale e di piccole dimensioni. 
L’altro estremo è rappresentato dal gruppo Pi1, nato dalle 
riflessioni successive al Social Forum, con un’impronta politica 
molto marcata. 
Il GAS viene descritto come una sorta di “collettore” che riunisce 
le diverse esperienze di consumo critico e attività sociali, culturali 
e politiche, frutto della riflessione delle diverse anime della 
società civile cittadina. 
 
Uno degli aspetti che lo hanno fatto crescere di più sono stati i 
collegamenti con le realtà dei centri sociali (Rebeldìa, Nevroz…) 
e con le altre liste, da Legambiente, Foro Contadino, il 
Distretto di Economia Solidale, il Centro Nuovo Modello di 
Sviluppo, la Rete Lilliput…tutti quanti erano più o meno 
attivisti, tutti hanno espanso nella direzione del GAS 
dell’attività che facevano. (dall’intervista al rappresentante del GAS 
Pi1) 
 
Questo aspetto ha, però, sottratto attenzione alle relazioni 
interne e alla partecipazione alla gestione delle funzioni proprie 
del GAS, tanto da evidenziare la difficoltà nella turnazione nei 
ruoli di gestione delle attività di acquisto. 
In questa situazione, a differenza di ciò che accade nell’area 
grossetana, sono le relazioni tra consumatori ad essere in 
difficoltà, evidenziando come la mancata partecipazione alle 
attività interne può indebolire anche l’attività politica del GAS e, 
soprattutto, l’incidenza che può avere sul cambiamento e il 
sostegno al comparto produttivo. 
In relazione ad entrambi gli aspetti, ovvero all’equilibrio tra le 
relazioni tra consumatori e produttori e il rapporto tra 
partecipazione alle attività del gruppo e l’impegno politico, e 
all’osservazione dell’evoluzione nel tempo degli atteggiamenti e 
delle scelte dei GAS intervistati, è possibile ipotizzare quali 
potrebbero essere le direzioni verso cui si stanno dirigendo i GAS 
toscani. 
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6.3 Un percorso verso l’equità e la condivisione 
Il delicato equilibrio su cui si muovono i GAS in questa fase, in 
cui questa realtà sta diventando sempre più diffusa, contagiando 
anche persone distanti dalle esperienze di consumo critico o 
responsabile, apre percorsi di evoluzione diversi.  
Partendo dal campione oggetto di questa analisi, è possibile 
individuare, osservando la storia dei singoli gruppi, un obiettivo 
unico, che viene raggiunto attraverso percorsi simili, 
caratterizzati da step intermedi: 
 
1. Focalizzare l’attenzione sulle relazioni e l’assetto 
interno al gruppo: questo è il punto di partenza del 
percorso di tutti i gruppi ed è stato osservato nei GAS di 
recente costituzione, come descritto in precedenza; 
 
2. Mantenere distinte le sfere di interesse di 
produttori e consumatori: in questo caso, i gruppi 
possono comunque sostenere i produttori, ma con un 
atteggiamento diverso, legato maggiormente alle logiche 
del mercato tradizionale, basate sul prezzo e sulla qualità 
del prodotto, rendendo marginale la qualità delle relazioni.  
 
3. Rivalutare la centralità del concetto di 
SOLIDARIETÀ: se si ritiene fondamentale la questione 
della solidarietà, i gruppi e i produttori dovrebbero 
coordinare le proprie azioni, per fare in modo che entrambi 
gli attori si sentano realmente parte di un progetto più 
complesso, che tocca anche l'acquisto e il consumo di beni, 
ma che ha come fine ultimo il cambiamento degli stili di 
vita e del mercato tradizionale. 
 
La direzione verso cui i gruppi si muovono, non dipende 
unicamente dall’interazione tra consumatori e produttori, ma 
coinvolge un numero variabile di attori diversi, che possono 
contribuire a influenzare la vita dei gruppi, attraverso la 
costituzione di reti, di diversa complessità. 
La valutazione dei percorsi possibili scaturisce anche dall’analisi 
di queste relazioni, che possono contribuire a stabilizzare o 
rendere più fragili gli equilibri tra i gli attori. 
I possibili sviluppi del percorso intrapreso dai GAS dovrebbero 
portare alla presa di coscienza del ruolo politico di cui può 
riappropriarsi il consumatore (Lockie, 2002) e che deve essere 
condiviso con i produttori e con una molteplicità di soggetti e di 
sfere di interesse. 
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Perchè possa essere efficace, il percorso ideale che i GAS 
potrebbero seguire deve raggiungere il compimento, nella 
riscoperta del valore della solidarietà come cardine della 
costruzione di relazioni paritarie ed eque, pena il ritorno a 
interazioni in cui i consumatori rivestono un ruolo maggiormente 
tutelato rispetto ai produttori. 
Per rappresentare meglio i due stadi più complessi di questo 
possibile percorso di evoluzione, è necessario richiamare 
l’esempio di alcuni gruppi che hanno partecipato all’indagine. 
 
6.3.1 Mantenere distinte le sfere di interesse di 
produttori e consumatori 
Dall’osservazione della tendenza che stanno seguendo alcuni 
gruppi intervistati, nonostante le intenzioni dichiarate, la 
relazione con i produttori risulta ancora legata a schemi 
tradizionali, per cui i fornitori rappresentano un elemento 
importante delle attività, ma non attori con cui interagire 
continuamente, con l’obiettivo di costruire una relazione 
autentica e paritaria. 
Una possibile descrizione di questo sviluppo viene dalla 
situazione del gruppo Pt1. 
Il network costruito intorno al GAS è abbastanza complesso ed è 
costituito da molte realtà diverse che collaborano tra loro. 
Il GAS, oltre ad aver dato vita ad altri due gruppi, nati per 
gemmazione dal nucleo iniziale, è formato da persone che hanno 
intrapreso un percorso di formazione comune, che ha portato alla 
formazione di due cooperative, in seguito associate nella 
gestione delle strutture di un circolo ARCI.  
Oltre a queste realtà, all’interno delle strutture è ospitata anche 
l’associazione locale che si occupa della promozione del 
Commercio Equo e Solidale. 
Il collegamento con l’amministrazione locale, facilitato anche 
dalle piccole dimensioni del centro urbano, si basa soprattutto su 
legami informali, che hanno portato alla collaborazione 
nell’organizzazione di feste o iniziative di promozione territoriale. 
In questo scenario, in cui il tessuto sociale inizia a rinnovarsi e 
ad attivarsi, attraverso il collegamento tra le realtà associative e 
di cooperazione sociale presenti sul territorio, si inserisce il 
rapporto con i produttori che riforniscono i GAS. 
Il criterio di scelta principale è la vicinanza, in modo da 
minimizzare l’impatto ambientale dei trasporti, per cui tutti i 
fornitori si trovano a pochi chilometri di distanza dalla sede. 
Inoltre, è riservata una notevole attenzione al prezzo dei prodotti 
e, per questo motivo, la scelta è caduta su produttori di medie 
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dimensioni, organizzati per fornire un servizio che possa 
contenere i costi unitari. 
Questi criteri guida fanno porre in secondo piano la scelta per 
produzioni biologiche, in favore di metodi a ridotto impatto 
ambientale, come il metodo integrato. 
Il contatto tra consumatori e produttori è comunque diretto e 
crea una relazione di prossimità, basata, però, sulla distinzione 
dei ruoli e sul mantenimento delle dinamiche tradizionali, per cui 
la possibilità di interazione è limitata e mediata dall’atto di 
acquisto, ricorrendo solo raramente a dinamiche di conoscenza 
più intensa e di interazione diretta a risolvere le problematiche 
che potrebbero sorgere. 
Inoltre, una relazione impostata in questo modo rischia di 
riproporre una dinamica già presente nel mercato, che pone il 
produttore in una posizione di svantaggio rispetto al 
consumatore. 
Lo scenario che potrebbe aprirsi, sembrerebbe avvicinarsi  
maggiormente all’esperienza dei Farmers' Markets. In questa 
dinamica esiste la convergenza degli intenti tra produttori e 
consumatori, pur mantenendo distinte le sfere di interesse.  
I produttori presentano un modello e un prodotto fortemente 
connotati da aspetti etici, a cui i consumatori danno sostegno, 
attraverso l’acquisto, in modo da permettere la realizzazione di 
un progetto a cui non partecipano direttamente. 
Questo approccio, seppure ricco di significato e basato sulla 
condivisione di valori, rischia di far perdere all’esperienza dei 
GAS la potenzialità di apportare un reale cambiamento nel 
comportamento dei cittadini, non solo riguardo all’approccio con 
il consumo, ma anche con altri aspetti della vita quotidiana e 
della riflessione politica. 
In questo quadro, in cui verrebbe salvaguardata la necessità di 
raggiungere l’obiettivo della ricerca dell’equità nell’approccio al 
mercato, è auspicabile il riferimento all’analisi effettuata da  
Kirwan (Kirwan et al, 2004) rispetto alle prospettive future dei 
Farmers’ Markets e di simili forme di commercializzazione. 
L’autore indica la necessità, per evitare, nel lungo periodo, il 
ritorno a logiche di mercato tradizionali, di conservare 3 aspetti 
imprescindibili: lo scambio di regards, il mantenimento di una 
dimensione locale e di piccole dimensioni, il contenimento delle 
gamme di prodotti.  
Salvaguardando questi tre aspetti è possibile continuare a 
costruire modelli di commercializzazione alternativi, anche se con 
un potenziale minore di coinvolgimento e di impatto nei confronti 
dei consumatori. 
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6.3.2 Rivalutare la centralità del concetto di 
solidarietà 
L’analisi di questo aspetto si fonda sull’osservazione della realtà 
di Firenze, che appare la più complessa ma anche quella che 
riunisce e crea equilibrio tra tutti gli aspetti e le aree di interesse 
che riguardano l’attività dei GAS. 
La realtà fiorentina è formata da molti gruppi di piccole 
dimensioni, dislocati tra l’area urbana di Firenze e i comuni 
limitrofi. Questa scelta è stata imposta da un aspetto molto 
pratico, ovvero la difficoltà di raggiungere molti punti della città, 
a causa del traffico, ma è stata suggerita anche dalla necessità di 
mantenere la dimensione ridotta per facilitare le relazioni 
all’interno dei singoli gruppi. 
Nonostante questa frammentazione, esiste un fitto intreccio di 
relazioni interpersonali, coltivate nel tempo, che hanno permesso 
la naturale evoluzione nella creazione di una rete, attiva 
nell’organizzazione di eventi, ma anche nel sostegno ai 
produttori, attraverso l’acquisto, ma, soprattutto, attraverso la 
circolazione di informazioni, la discussione e il confronto sulle 
problematiche incontrate, sia nei processi di produzione che nel 
rapporto con i consumatori. 
 
Il nostro produttore di birra ha tentato di fare il furbo sulle 
quantità, le bottiglie dovevano essere da un litro, sono 
risultate essere da 750. L’abbiamo convocato, c’è stata la 
discussione e il problema è rientrato. Il problema che ci siamo 
posti è stato: attenzione, che vogliamo fare? Uno che fa il 
furbo così lo eliminiamo subito oppure ci imponiamo di provare 
a modificare il suo modo di pensare? Diamoci un po’ di tempo, 
un anno, un anno e mezzo, se riusciamo a cambiare il suo 
modo di pensare bene, altrimenti arrivederci e grazie! Anche 
questa è un’idea. 
 
Cambi le cose dall’interno, utilizzi lo stesso sistema che la 
commercializzazione spinta utilizza con te, inducendoti a 
spendere. Quello che è impressionante, almeno per noi, è che 
molte aziende si rivolgono a noi dicendo “allora ragazzi, noi 
siamo quest’azienda, rischiamo di sparire perché non siamo 
più competitivi, diteci voi come è necessario che ci 
comportiamo e noi ci adattiamo”, ci è successo recentemente 
con l’intimo. 
 
Con alcune aziende siamo disposti a pagare di più, ma 
chiedendo che si comportino in un modo preciso, dall’inizio alla 
fine, accettando quelle che possono essere le nostre relazioni, 
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se vogliamo un imballo meno pesante, con un imballo riciclato 
o riciclabile…e via dicendo. (dal focus group realizzato con alcuni GAS 
dell’area fiorentina) 
 
La risoluzione dei conflitti che possono presentarsi può portare 
ad un reale cambiamento nelle dinamiche esistenti tra produttori 
e consumatori che, attraverso un confronto aperto, possono 
palesare le proprie necessità e le difficoltà, accrescendo la 
reciproca conoscenza. 
Questo aspetto, oltre ad essere utile nella costruzione di relazioni 
basate sulla fiducia reciproca e la rottura degli schemi esistenti, 
permette anche l’educazione dei consumatori, che possono 
destrutturare e ricostruire l’immaginario comune, che tende a 
rappresentare il mondo rurale attraverso stereotipi “romantici”, 
oltre che applicare questa modalità di confronto rivolgendosi ai 
diversi comparti produttivi. 
La costruzione di un network che possa unire le istanze dei 
consumatori, le esigenze dei produttori e la collaborazione con gli 
enti locali, attraverso relazioni di prossimità e conoscenza 
autentica, conferisce una particolare stabilità, realizzata con 
gradualità e attraverso l’ascolto degli attori coinvolti e crea i 
presupposti per la realizzazione di un’esperienza di lungo 
periodo. 
L’esempio fornito dai GAS dell’area fiorentina contribuisce a 
intuire quali possono essere le strade da percorrere per riuscire a 
realizzare un approccio di rete intorno all’esperienza del 
consumo. 
Il coinvolgimento di un numero considerevole di attori, 
importanti per la vita di un territorio, consente la contaminazione 
delle diverse esperienze e l’allargamento della riflessione, che 
arriva a coinvolgere le diverse sensibilità della cittadinanza 
attiva. 
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Fig. 4: Rappresentazione del network realizzato intorno ai GAS 
fiorentini 
 
Gruppi d’Acquisto
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Nuovi consumatori
 
6.4 Conclusioni 
Negli ultimi anni, la necessità di dare significato alla dimensione 
del consumo e appropriarsi di nuovo di legami autentici e basati 
sulla fiducia e la prossimità ha attirato l’attenzione di una parte 
di consumatori e di produttori, con l’intento di inserire all’interno 
del mercato nuovi modelli di distribuzione, che fossero 
espressione della volontà di costruire nuove relazioni e nuovi 
equilibri. 
Nel panorama delle esperienze, ormai diffuse in tutto il mondo, 
la realtà italiana presenta, tra altre modalità, i Gruppi d’Acquisto 
Solidale, come un’alternativa di consumo che possa recuperare la 
dimensione di convivialità, di condivisione e di relazione forte tra 
produttori e consumatori. 
Nella molteplicità di esperienze, diverse per organizzazione, 
motivazioni, obiettivi, è possibile rilevare un filo conduttore che 
porta a osservare un possibile percorso di evoluzione, intuendo il 
futuro dei gruppi verso un approccio di rete, che coinvolge i 
diversi livelli della società civile e delle istituzioni presenti sul 
territorio. 
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Lo sviluppo e la diffusione dei GAS hanno portato verso un punto 
di riflessione importante, in cui sarebbe necessario riproporre gli 
obiettivi iniziali. 
In un momento in cui la produzione locale e di qualità ha un 
risalto mediatico evidente, la necessità di distinzione dei GAS 
dovrebbe diventare prioritaria e ben definita, pena il rischio di 
rispondere ad un immaginario che rappresenta il mondo rurale 
attraverso stereotipi, a discapito di una conoscenza reale e 
approfondita, che, invece, dovrebbe costituire la base 
dell'esperienza dei gruppi d'acquisto solidale. 
La conoscenza reciproca e la reale condivisione, attraverso un 
approccio conviviale e paritario tra soggetti diversi, diventano 
elementi essenziali per il raggiungimento della pienezza 
dell’esperienza e per la completa espressione del potenziale che i 
GAS potrebbero esprimere, portando un cambiamento concreto 
nell’impostazione dei rapporti di forza e negli equilibri che si 
istaurano all’interno delle relazioni commerciali. 
Le ipotesi formulate, seppur nella distinzione degli atteggiamenti 
e della modalità di relazione, pongono la centralità della 
condivisione dei valori alla base del rapporto tra produttori e 
consumatori. 
Solo con questa impostazione e questa base comune è possibile 
garantire la stabilità nel tempo e la possibilità di realizzare un 
diverso modello commerciale. Diversamente, l’esperienza dei 
GAS, come altre tipologie di circuito breve, corre il rischio di 
rappresentare semplicemente una nuova occasione di mercato, 
restando soggetta ai meccanismi propri dei circuiti tradizionali. 
Dare risalto alla condivisione di un sistema di valori e principi 
potrebbe essere fondamentale per assicurare la sostenibilità dei 
GAS nel lungo periodo, dato che l'aspetto relazionale costituisce 
la base del rapporto di fiducia che si istaura tra produttori e 
consumatori.  
Inoltre, il rapporto che dovrebbe legare i soggetti interessati, 
potrebbe costituire una modalità privilegiata di educazione del 
consumatore. 
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Allegato 1: Questionario per i GAS 
 
Aspetti generali  
1. Nome del GAS e area di riferimento  
2. Quando è nato questo GAS?  
3. Ci sono stati cambiamenti nel tempo?  
 Divisione del gruppo per eccessiva dimensione?  
 Cambiamento dei fornitori?  
 Altri cambiamenti?  
 Se si, quali sono state le motivazioni?  
4. Da quale ambiente provengono le persone che fanno parte del 
gruppo, erano persone già coinvolte in pratiche di consumo 
critico o si sono avvicinate per la prima volta con l’esperienza 
del GAS? 
5. Quanti consumatori (famiglie, contatti) fanno parte del GAS? 
Quanti di questi sono abituali e quanti occasionali?  
6. Si possono caratterizzare i consumatori sulla base di alcuni 
parametri?  
(dando un peso con 1-3 pallini: ●; ●●; ●●●)  
 
Classe di 
età  
Famiglie giovani senza figli   
Famiglie giovani con figli   
Famiglie di mezza età   
Single   
Pensionati   
Livello di 
istruzione  
Basso   
Medio   
Alto   
Occupazione 
  
Studente   
Impiegati / Dipendenti   
Professionisti   
Altro   
 
I produttori  
7. Quanti sono i produttori che riforniscono il GAS? E’ possibile 
avere i loro nominativi? Dove hanno l’azienda?  
 
Nominativo 
produttore 
Indirizzo Numero di telefono / 
E-mail 
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8. Quale è la tipologia dei produttori agricoli coinvolti nel GAS?   
Imprenditori agricoli professionali  
Agricoltori a tempo pieno 
Agricoltori part-time 
 
9. Quale è la dimensione aziendale (ettari) di ogni produttore e la 
tipologia di prodotto che il GAS acquista? In quanti di questi 
produttori sono biologici? E di questi, quali sono certificati e 
quali adottano forme di autocertificazione?   
 
Nome 
produttore  
Dimensione 
aziendale  
(ha)  
Tipo di 
prodotti  
Agricoltura  
biologica  
Tipo di 
certificazione  
Si  No  Bio  Auto  
       
       
       
       
       
 
10. Il GAS richiede una certificazione rilasciata da un ente oppure 
è sufficiente un’autocertificazione da parte del produttore o 
ancora il solo rapporto di fiducia che si crea?  
11. E’ fornita una qualche informazione sulle caratteristiche del 
prodotto (metodi di produzione, tecniche di preparazione nel 
caso dei trasformati, ecc.)? In che modo l’informazione è 
fornita?  
12. E’ possibile fare una stima dei volumi commercializzati per 
ciascuna tipologia di prodotto?  
13. I produttori che riforniscono il GAS partecipano anche a 
mercati? Se si, a quali?   
14. E i consumatori del GAS, acquistano in questi mercati? Per 
quali motivi (per es.: il GAS non è rifornito di alcuni prodotti)?  
 
Organizzazione dell’attività di acquisto  
15. Come avviene la formazione del prezzo per i singoli prodotti?  
 C’è una concertazione tra i produttori e i consumatori per la 
formazione del prezzo?  
 Nello specifico, i consumatori del GAS sono al corrente di 
come il prezzo di ogni prodotto è stato formato?  
 Questo aspetto è stato oggetto di discussione collettiva?  
 Ci sono mai state osservazioni in proposito?  
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16. In particolare, quali sono i criteri su cui si basa la fissazione 
dei prezzi dei prodotti?  
 Costo di produzione 
 Equità sia per i produttori che per i consumatori   
 Risparmio per i consumatori   
 Sostegno ai produttori   
 Qualità dei prodotti   
 Altro………………………………………  
17. Nel caso di consegne a domicilio, il prezzo tiene conto dei costi 
di trasporto?  
18.  I produttori vengono pagati anticipatamente? 
Si     No  
 Se si, quale periodo copre il pre-finanziamento?  
          Settimane: n°…..  
          Mesi: n°…..  
          Altro:……………..  
 Se si, come vengono raccolti i soldi?  
19. Chi gestisce gli ordini? C’è un solo referente per prodotto o per 
produttore? Questa attività viene svolta su base volontaria? 
C’è una rotazione?  
20. Come viene realizzata la distribuzione dei prodotti dai 
produttori ai consumatori?  
 Chi effettua il trasporto? Con quale modalità?  
 Dove avviene la consegna dei prodotti ai singoli 
consumatori? Il luogo fisico dove avviene la consegna 
comporta un costo da ripartire?  
 Chi effettua la consegna? Questa attività viene svolta su 
base volontaria? C’è una rotazione?  
 Ci sono ruoli specifici?  
 
Il rapporto tra i consumatori e con i produttori  
21. I consumatori aderenti al GAS hanno dei rapporti? In che 
modo i consumatori del GAS interagiscono? In che misura 
interagiscono (grado di coinvolgimento nelle diverse forme: ●; 
●●; ●●●)  
 
Forme di interazione SI / NO 
Grado di 
coinvolgimento 
nelle diverse 
forme 
Assemblee e/o riunioni 
(con quale periodicità)  
  
Mailing-list / forum   
Pubblicazione di 
riviste/giornalini  
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Incontri al momento 
dello smistamento  
  
Gite    
Relazioni personali    
Condivisione di altre 
attività  
  
Altro    
 
22. Quali forme di comunicazione effettuate nei confronti 
dell’esterno? In che modo altri consumatori vengono 
motivati/sensibilizzati a partecipare o ad attivare un GAS?  
23. Come vengono prese le decisioni? Organizzate riunioni? Con 
quale cadenza temporale? Partecipano anche i produttori?  
24. Quali sono i criteri con cui i consumatori del GAS scelgono i 
produttori?  
□ vicinanza (in che misura)  
□ adesione agricoltura biologica o biodinamica  
□ qualità dei prodotti  
□ conoscenza diretta  
□ dimensione aziendale piccola (in base a quale 
parametro)  
□ disponibilità a fornire informazioni e a trasferire 
conoscenza sul cibo e sui processi produttivi  
□ convenienza economica  
□ Altro…………………………………..  
25. In che modo i consumatori intrattengono rapporti con i 
produttori?  
 
Forme di interazione SI / NO 
grado di 
coinvolgimento 
nelle diverse 
forme 
Assemblee e/o riunioni 
(specificare la cadenza)  
  
Mailing-list    
Incontri al momento dello 
smistamento  
  
Gite    
Mercati (specificare la 
cadenza)  
  
Fiere    
Altro    
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26. I consumatori interagiscono con i produttori nella scelte 
produttive? Se si come? E relativamente alla qualità dei 
prodotti? Richiedete altri servizi in aggiunta al prodotto?  
 
Aspetti tecnico-normativi 
27. Il gruppo ha assunto una forma giuridica? Se si, quale e da 
quando? Se invece avete mantenuto una struttura informale, 
avete uno statuto interno? Esistono alcune persone che 
rivestono ruoli particolari, come il rappresentante legale o il 
responsabile del bilancio oppure si svolge tutto su base 
volontaria, a seconda delle disponibilità dei singoli ma senza 
un incarico ufficiale da parte del gruppo? 
28. Ci sono problematiche dal punto di vista igienico-sanitario?  
29. Come vengono gestiti gli aspetti fiscali?  
30. Con quali dei seguenti soggetti il gruppo intrattiene rapporti 
(formali o informali) e con quali modalità?  
Tipologia 
Frequenza: 
alta-normale-
bassa 
Stato dei 
rapporti: 
buono-normale-
problematico 
Rete GAS provinciale    
Rete GAS regionale    
Rete GAS nazionale    
Botteghe del 
commercio equo-
solidale  
  
Associazioni 
ambientaliste    
Associazioni operanti 
nel sociale  
  
Associazioni culturali    
Organizzazioni agricole    
Organizzazioni del 
biologico    
Media locali    
Comune    
Provincia    
Regione    
Partiti politici    
Altro    
31. Avete ricevuto qualche tipo di supporto da enti pubblici?  
32. Secondo voi, quali sono i vantaggi e gli svantaggi dei GAS per 
i consumatori? 
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33. Nel convegno del 2005, i Gas sono stati descritti “verso un 
punto critico”. Secondo voi questa è effettivamente una 
visione realista della vostra esperienza? Quali prospettive si 
possono aprire?  
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Allegato 2: Questionario per i produttori 
 
Aspetti generali 
1. Dove si trova la sua azienda? Che dimensione ha? Quante 
persone ci lavorano? E’ gestita a livello familiare? Che tipo di 
produttore agricolo è: imprenditore agricolo professionale, 
agricoltore a tempo pieno o agricoltore part-time?  
2. Di dove è originario? Ha sempre svolto questo lavoro? Se la 
risposta è negativa, quali esperienze lavorative ha avuto in 
precedenza? Per quale motivo ha deciso di dedicarsi a questo 
lavoro? Perché proprio in Toscana? Per quali motivi si rivolge 
a questo tipo di vendita diretta?  
3. Cosa produce? In quali quantitativi?  
4. Fa parte di qualche associazione di categoria? O di qualche 
altra associazione che riunisce produttori agricoli (per es. Il 
foro contadino o l’ASCI-Associazione Solidarietà Campagna 
Italiana)?  
5. Aderisce alle misure di politica rurale? A quali e per quali 
motivi?  
6. Quali sono i canali di commercializzazione utilizzati e con 
quale obiettivo? 
7. Conoscete l’esperienza dei Gruppi d’acquisto solidale? Come 
è avvenuto il contatto? 
8. Ne rifornisce uno/alcuni? Quale/i rifornisce? Con quali 
prodotti? In quali quantitativi? Con quale cadenza temporale? 
Come decide il tipo di prodotti da realizzare (eventuale 
collaborazione con i consumatori)?  
9. Partecipa ad un/alcuni mercato/i? A quale/i? Vi partecipa 
abitualmente o saltuariamente? Con quali prodotti? In quali 
quantitativi?  
10. Come è venuto a conoscenza del/i mercato/i a cui partecipa?  
11. Quali requisiti sono richiesti per poter accedere al/i 
mercato/i?  
12. Riesce a garantire la fornitura dei prodotti durante tutto 
l’arco dell’anno? 
 
Qualificazione dei prodotti e certificazione 
13. Che metodo di produzione utilizza (biologica, biodinamica, 
convenzionale,…)? Quando è avvenuta la conversione? Quali 
sono state le motivazioni che hanno portato alla conversione 
(cambio di gestione, incentivi, scelta etica…)? 
14. La produzione è certificata? E’ richiesta la certificazione nei 
mercati a cui partecipa (quali?) o dai GAS che rifornisce 
(quali?)?  
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15. Oppure è sufficiente adottare una forma di 
autocertificazione? In cosa consiste, esattamente? In questo 
caso, come viene effettuato il controllo? C’è una sorta di 
controllo sociale da parte degli altri produttori o dei 
consumatori (nel caso dei GAS)?  
16. E’ fornita una qualche informazione sulle caratteristiche del 
prodotto (metodi di produzione, tecniche di preparazione nel 
caso dei trasformati, ecc.)? In che modo l’informazione è 
fornita?  
 
Modalità pratiche di partecipazione 
17. Come è gestita la consegna dei suoi prodotti al GAS? Chi 
gestisce gli ordini (c’è un solo referente per prodotto o per 
produttore)? Chi effettua il trasporto? Con quale modalità? 
Dove avviene la distribuzione dei prodotti ai singoli 
consumatori? Chi gestisce la distribuzione? 
18. Come si è modificata l’organizzazione del lavoro in azienda 
per fornire i GAS e/o partecipare ai mercati? 
 
Gli aspetti economici e gli aspetti fiscali 
19. Con quale criterio fissa il prezzo di vendita per i suoi 
prodotti? I prezzi sono gli stessi per il/i mercato/i e per il/i 
GAS?  
20. Quali sono i vantaggi e gli svantaggi dei GAS per i produttori? 
E nel caso dei mercati?  
21. Nel caso dei GAS c’è una concertazione tra i produttori e/o 
con i consumatori per la formazione del prezzo? Dal punto di 
vista economico, c’è una effettiva solidarietà da parte del 
consumatore verso il produttore?  
22. Quali sono i costi aggiuntivi sostenuti? E’ stata fatta una 
valutazione economica della diversa redditività dell’attività 
aziendale così impostata?  
23. Come gestisce gli aspetti fiscali nel caso dei mercati e nel 
caso dei GAS? Ci sono problemi in questo senso?  
24. Nel caso dei GAS, come si realizza il pagamento? Alla 
consegna dei prodotti o esiste qualche forma di pre-
finanziamento? Se c’è il pre-finanziamento, con quanto 
anticipo avviene? C’è un accordo formalizzato (quantità/tipo 
di prodotti forniti nel periodo)? 
 
Le norme igienico-sanitarie 
25. Dal punto di vista igienico-sanitario, ci sono problemi nella 
fase di trasformazione dei prodotti o nel confezionamento (se 
necessari per il prodotto)? Esistono impianti collettivi di 
trasformazione e/o confezionamento?  
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26. I prodotti trasformati sono etichettati? Riportano il 
nominativo del produttore e la data di scadenza?  
27. Dal punto di vista igienico-sanitario, ci sono problemi per il 
trasporto dei prodotti, sia nel caso dei mercati che dei GAS? 
Come si realizza?  
 
Altre forme di vendita 
28. Riesce a smaltire l’intera produzione con il rifornimento al/i 
mercati e/o al/i GAS? In caso di risposta negativa, quali altre 
forme di vendita adotta? E’ una scelta ben precisa oppure 
preferirebbe rifornire un numero maggiore di mercati e/o 
GAS? 
 
Aspetti sociali 
29. Che tipo di rapporto ha instaurato con i consumatori del/i 
mercato/i e con quelli del/i GAS? Si è instaurato un rapporto 
di fiducia e di solidarietà?  
30. Nel caso del/i GAS, partecipa agli incontri (riunioni o simili) 
organizzati dai consumatori? I consumatori vengono a 
visitare la sua azienda? Con quale cadenza temporale? Viene 
coinvolto in eventi promozionali o formativi organizzati dai 
GAS? 
31. Nel caso del/i mercato/i, può fare una stima (percentuale?) 
dei diversi tipi di consumatori con cui ha contatti: 
consumatore abituale, consumatore occasionale, turista?  
32. Ci sono degli aspetti problematici nel funzionamento dei GAS 
con cui è in contatto o in generale? Quali le possibili 
prospettive? 
33. Ci sono degli aspetti problematici nel funzionamento dei 
mercati che frequenta o in generale?  
34. Come giudica l'esperienza fino a questo momento nei 
confronti dei mercati e dei GAS? 
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